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АННОТАЦИЯ
Выпускная  квалификационная  работа  на  тему:  «PR-текст  в
формировании  имиджа  коммерческой  организации»  на  базе  службы
быстрого питания «Вершина вкуса» содержит 73 страниц текста, рисунков –
12, таблиц – 3, использованных источников – 50, приложений – 3.
Ключевые слова: коммерческая организация, общественное питание,
имидж организации, инструменты PR, PR-текст.
Объект  исследования -  формирование  имиджа  коммерческой
организации.
Предмет исследования -  PR-текст в формировании  имиджа службы
быстрого питания «Вершина вкуса».
Целью выпускной квалификационной работы - разработка PR-текстов
для  формирования  и  поддержания  имиджа  службы  быстрого  питания
«Вершины вкуса».
Теоретическое  исследование  проводилось  методом  сравнительного
анализа,  обобщения,  описания.  Прикладное  исследование  –  методами
описания, SWOT-анализ, анкетирования, наблюдения.
Основываясь на теоретических и эмпирических методах исследования,
был  разработан  PR-текст  направленный  формирование  и  поддержание
имиджа коммерческой организации. 
ANNOTATION
Final qualifying work on the topic: "PR-text in the formation of the image of
a  commercial  organization"  on  the  basis  of  fast  food  service  "Top  of  taste"
contains 73 pages of text, figures-12, tables-3, sources used-50, applications-3.
Key  words:  commercial  organization,  public  catering,  image  of  the
organization, PR tools, PR-text.
The  object  of  research-the  formation  of  the  image  of  a  commercial
organization.
Subject  of  research-PR-text  in  the  formation  of  the  image  of  fast  food
service "Top of taste".
The aim of the final qualifying work-the development of PR-texts for the
formation and maintenance of the image of the fast food service «Top of taste».
Theoretical research was carried out by the method of comparative analysis,
generalization,  description.  Applied  research  -  methods  of  description,  SWOT-
analysis, questioning, observation.
Based on theoretical and empirical research methods, a PR-text aimed at the
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В  современном  мире  формированию  имиджа  предприятия  уделяют
большое внимание. Сильный корпоративный имидж является необходимым
условием  достижения  организацией  устойчивого  и  продолжительного
делового  успеха.  Имидж может  быть  позитивным,  негативным,  нечетким.
Целью  организации  является  формирование  позитивного  имиджа,
способного  повысить  конкурентоспособность  организации  на  рынке.  Он
привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и увеличивает их
объем.
Формирование имиджа организации - длительный процесс, требующий
использования множества инструментов. Одним из них являются PR-тексты.
C помощью PR-текстов общественность получает сведения о том, что
происходит  в  организации,  информацию  обо  всех  изменениях  и
нововведениях.  Отличительной  особенностью  PR-текстов  является  то,  что
они содержат точку зрения на событие именно самой организации, то есть
базисного субъекта PR. Деятельность компании, следовательно, оценивается
только  с  положительной  стороны.  Это  и  способствует  формированию
имиджа  организации.  И  каждая  компания,  которая  стремится  к  успеху  и
достижению  наивысших  результатов  должна  использовать  в  PR-
деятельности PR-тексты.
Данный  аспект  важно  изучать  потому,  что  многие  организации
недооценивают  всю  эффективность  PR-текстов,  в  процессе  формирования
имиджа организации.
В настоящее время за рубежом накоплен колоссальный теоретический
и практический опыт формирования, поддержания, преобразования имиджа
организации.  Такие  авторы  как  Лысикова  О.В,  Кривоносов  А.Д.  внесли
видимый вклад в исследование вопросов формирования имиджа.
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Объектом исследования является формирование имиджа коммерческой
организации.
Предметом исследования является  PR-текст в формировании  имиджа
службы быстрого питания  «Вершина вкуса».
Целью выпускной квалификационной работы является разработка PR-
текстов для формирования и поддержания имиджа службы быстрого питания
«Вершины вкуса»
Задачи:
1) изучить понятие и сущность коммерческой организации;
2) исследовать  понятие,  компоненты,  имиджа  комерческой
организации;
3) рассмотреть  PR-текст  в  формировании  имиджа  коммерческой
орагизации;
4) рассмтреть деятельность СБП «Вершина вкуса»;
5) провести анализ имиджа СБП «Вершина вкуса»;
6) разработать  PR-  текст  для  формирования  и  дальнейшего
поддержания имиджа СБП «Вершина вкуса»
В работе мы будем использовать следующие методы исследования:
1) теоретические:  сравнительный  анализ,  обобщение,
классификация, описание.
2) эмпирические:   описание,  SWOT-анализ,  анкетирование,
наблюдение, сравнение, моделирование.
Базой исследования являются СБП «Вершина вкуса».
Выпускная квалификационная работа состоит из двух глав, введения,
заключения  и  приложений.  Введение  содержит  обоснование  актуальности
темы исследования, характеристику цели, задач, объекта, предмета, а также
описание  структуры  работы.  В  первой  главе  раскрываются  теоретические
аспекты формирования имиджа коммерческой организации с помощью  PR-
текста. Вторая глава посвящена анализу имиджа коммерческой организации,
а  также  разработке  PR-текста  для  формирования  и  поддержания  имиджа.
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Заключение  содержит  ключевые  положения,  изложенные  в  дипломной
работе.
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Глава 1. Формирование имиджа коммерческой организации:
теоретический аспект
1.1. Коммерческая организация: понятие, сущность
Общество  состоит  из  огромного  количества  различных организаций.
Большинство  людей  всю  свою  сознательную  жизнь  связаны  с  теми  или
иными  организациями,  членами  которых  они  являются  или  с  которыми
вступают в контакт.
Если обратиться к Гражданскому кодексу Российской Федерации, то на
основании  приведенных  в  нем  данных  можно  сделать  вывод  что,  термин
"организация"  используется  в  нескольких  значениях:  во-первых,
деятельность,  результат  деятельности,  область  деятельности;  во-вторых,
некоторое  социально-экономическое  образование,  ориентированное  на
достижение  определенных  хозяйственных,  коммерческих  или
некоммерческих целей.
Авторы популярного американского учебника "Основы менеджмента"
М.Х. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоури пишут, что организация это группа
людей, деятельность которых сознательно координируется для достижения
общей цели или целей [Мескон М., 1997, 17с.].
Для того чтобы считаться организацией, некая группа должна отвечать
следующим обязательным требованиям [Мескон М., 1997, 17с.]:
 наличие, по крайней мере, двух человек, которые считают себя
членами этой организации;
 наличие, по крайней мере, одной цели, которую принимают как
общую все члены группы;
 наличие  членов  группы,  которые  работают  вместе  для
достижения цели (целей).
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Основными составляющими любой организации являются входящие в
нее  люди,  цели,  для  реализации  которых  она  создана  и  существует,  и
управление,  формирующее  и  приводящее  в  движение  потенциал
организации.
Все  предприятия  и  организации  независимо  от  организационно-
правовой формы подразделяются на коммерческие и некоммерческие. В ст.
50  Гражданского  кодекса  РФ  в  качестве  критерия  классификации
использована цель создания и деятельности юридического лица.  Именно в
зависимости  от  цели  создания  и  финансово-хозяйственной  деятельности
организации  классифицируются  на  коммерческие  и  некоммерческие.  Во
внимание  принимаются  основная  цель  юридического  лица,  и  порядок
использования полученной прибыли.
Так как данный раздел посвящен коммерческой организации, то стоит
уделить этому понятию большее внимание.
На  основании  данных  приведенных  в  статье  50  ГК  РФ  под
коммерческой организацией понимается, организация, главная цель которой
состоит  в  извлечении  прибыли  и  распределении  ее  между  участниками
[Семенов А.К., 2005, 24с.]. 
Е.Д.  Щетинина  в  своем  издании  дает  определение  коммерческой
деятельности.  Она  считает,  что  понятие  коммерческой  деятельности
понимается  как  совокупность  коммерческих  операций  и  процессов,
направленных  на  заключение  эффективных  сделок  купли  продажи,
доведению товаров до потребителей в соответствии с предъявляемым на него
спросом  и  получении  реальной  прибыли,  а  также  осуществлению  всех
необходимых  операций  связанных  с  гарантийным  и  послепродажным
обслуживанием [Щетинина Е.Д.2012 8с.]. 
Коммерческая  деятельность  является  одной  из  форм
предпринимательской  деятельности.  Приведем  понятие  данной
деятельности.
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В  статье  2  ГК  РФ  предпринимательской  деятельностью  является
самостоятельная, осуществляемая на свой риск деятельность, направленная
на  систематическое  получение  прибыли  от  пользования  имуществом
продажи  товаров  выполнения  работ  или  оказания  услуг  лицами
зарегистрированными  в  качестве  предпринимателей  в  установленном
законом порядке [Щетинина Е.Д.2012 11с.].
Таким образом, с точки зрения гражданского законодательства, любая
законная  деятельность,  направленная  на  получение  прибыли,  является
коммерческой.
Каждую организацию можно представить, как открытую систему. На
входе  она  получает  ресурсы  из  внешнего  мира,  на  выходе  —  отдает
созданный продукт. Поэтому любая организация осуществляет три процесса:
- получение ресурсов из внешнего окружения;
- изготовление продукции;
- передача ее во внешнюю среду.
Данные  процессы  являются  жизненно  важными  для  организации.
Причем для успешной деятельности организации необходимо поддерживать
определенный  баланс  между  ними.  Ключевая  роль  в  этом  принадлежит
управлению [Семенов А.К., 2005, 24с.].
У  каждой  организации  существует  миссия.  Миссия  -
сформулированное  утверждение  относительно  того,  для  чего  и  по  какой
причине существует организация. Она необходима для выявления основной
задачи  фирмы,  разработки  на  ее  основе  целей  и  критериев  принятия
решений. Так же важным признаком организации считается наличие цели, к
достижению которой стремятся ее члены. Цель объединяет и сплачивает их,
придает смысл существованию организации, определенность и конкретную
направленность ее действиям. Без цели нет, и не может быть организации,
ибо  люди  не  согласятся  просто  так  терять  свободу  своей  деятельности  и
подчиняться общим требованиям, с которыми они могут быть внутренне и не
согласны [Семенов А.К. 2008,24с.].
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Коммерческие  организации  могут  обладать  в  собственности  своим
имуществом или арендовать его. Коммерческая организация может отвечать
по своим обязательствам имуществом,  которое  принадлежит ей на  правах
собственности.
Членами  коммерческой  организации  может  приниматься  участие  в
управлении  организацией,  получении  прибыли,  согласно  вложенному
капиталу.
К  числу  коммерческих  организаций  относится  часть  предприятий
производственной  инфраструктуры,  большинство  предприятий  сферы
материального  производства,  и  непроизводственной  сферы  так  же
практически все субъекты рынка ценных бумаг.
В статье 50 Гражданского кодекса РФ дан перечень организационно-
правовых форм коммерческих юридических лиц. Такие организации могут
создаваться  в  форме  хозяйственных  обществ  и  товариществ,
производственных  кооперативов,  государственных  и  муниципальных
унитарных предприятий [Гражданский кодекс Российской Федерации Режим
доступа: http://www.consultant.ru  (дата обращения 13.10.2017)].
 Для  более  полного  понимания  видов  коммерческой  организации
рассмотрим  рисунок  1  [Режим  доступа:  www.delasuper.ru/view_post.php?
id=4931 (дата обращения 9.10.2017)].
Рис.1. Виды коммерческих организаций
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Для  более  полного  понимания  каждого  вида  рассмотрим  их  более
подробно. Для начала приведем характеристику хозяйственных товариществ
и обществ. В статье 66 ГК РФ для хозяйственных товариществ и обществ,
приводится одно определение.
Хозяйственными  товариществами  и  обществами  признаются
корпоративные коммерческие организации с разделенным на доли (вклады)
учредителей (участников) уставным (складочным) капиталом [Гражданский
кодекс Российской Федерации Режим доступа: http://www.consultant.ru  (дата
обращения 13.10.2017)].
Хозяйственные  товарищества  имеет  свои  подвиды  –  полное
товарищество, товарищество на вере. Общества в свою очередь делятся на
АО, ООО. Дадим краткую характеристику каждому подвиду.
1) Полное товарищество
Полным  признается  товарищество,  участники  которого  (полные
товарищи)  в  соответствии  с  заключенным  между  ними  договором
занимаются предпринимательской деятельностью от имени товарищества и
несут  ответственность  по  его  обязательствам  принадлежащим  им
имуществом.  ГК  РФ  [Гражданский  кодекс  Российской  Федерации  Режим
доступа: http://www.consultant.ru (дата обращения 13.10.2017)].
Полные товарищества обычно действуют в сельском хозяйстве, сфере
услуг.  Они  представляют  небольшие  по  размерам  формы,  деятельность
которых достаточно легко организовать и проконтролировать.
2) Товарищество на вере (коммандитное товарищество)
Товариществом на вере признается товарищество, в котором наряду с
участниками,  осуществляющими  от  имени  товарищества
предпринимательскую  деятельность  и  отвечающими  по  обязательствам
товарищества своим имуществом (полными товарищами), имеется один или
несколько участников – вкладчиков, которые несут риск убытков, связанных
с деятельностью товарищества, в пределах сумм внесенных ими вкладов и не
принимают участия в осуществлении товариществом предпринимательской
10
деятельности [Гражданский кодекс Российской Федерации Режим доступа:
http://www.consultant.ru  (дата обращения 13.10.2017)].
Данная форма коммерческой организации предполагает более крупные
фирмы, чем полное товарищество.
3) Общество с ограниченной ответственностью
Обществом  с  ограниченной  ответственностью  признается
хозяйственное  общество,  уставный  капитал  которого  разделен  на  доли;
участники общества с ограниченной ответственностью не отвечают по его
обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества,
в  пределах  стоимости  принадлежащих  им  долей  [Гражданский  кодекс
Российской  Федерации  Режим  доступа:  http://www.consultant.ru  (дата
обращения 13.10.2017)].
Участники  общества,  не  полностью  оплатившие  доли,  несут
солидарную  ответственность  по  обязательствам  общества  в  пределах
стоимости неоплаченной части доли каждого из участников. 
4) Акционерное общество
Акционерным  обществом  признается  хозяйственное  общество,
уставный  капитал  которого  разделен  на  определенное  число  акций;
участники  акционерного  общества  (акционеры)  не  отвечают  по  его
обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества,
в  пределах  стоимости  принадлежащих  им  акций  [Гражданский  кодекс
Российской  Федерации  Режим  доступа:  http://www.consultant.ru  (дата
обращения 13.10.2017)].
Ранее до 2014 г. АО делилось на ОАО и ЗАО, то есть на открытое и
закрытое акционерное общество. Различия этих двух форм было связанно с
распространением  акций,  в  ЗАО  акции  распространялись  только  на
учредителей,  в  ОАО  наоборот  акции  были  доступны  всем.  С  введением
нового  закона,  те  общества,  которые  открыто  размещали  акции,  теперь
называются публичными.
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Акционерное общество приобретает право публично размещать (путем
открытой подписки) акции и ценные бумаги, конвертируемые в его акции,
которые могут публично обращаться на условиях, установленных законами о
ценных  бумагах,  со  дня  внесения  в  единый  государственный  реестр
юридических  лиц  сведений  о  фирменном  наименовании  общества,
содержащем  указание  на  то,  что  такое  общество  является  публичным.
[Гражданский  кодекс  Российской  Федерации  Режим  доступа:
http://www.consultant.ru  (дата обращения 13.10.2017)].
Далее рассмотрим понятия производственный кооператив и унитарное
предприятие, которое в свою очередь может быть как государственным, так и
муниципальным.
Производственным кооперативом (артелью) признается добровольное
объединение граждан на основе членства для совместной производственной
или  иной  хозяйственной  деятельности  (производство,  переработка,  сбыт
промышленной, сельскохозяйственной и иной продукции, выполнение работ,
торговля, бытовое обслуживание, оказание других услуг), основанной на их
личном трудовом и ином участии и объединении его членами (участниками)
имущественных  паевых  взносов.  [Гражданский  кодекс  Российской
Федерации  Режим  доступа:  http://www.consultant.ru  (дата  обращения
13.10.2017)].
Управление  производственным  кооперативом  осуществляется  по
принципу  “один  человек  -  один  голос”  и  не  зависит  от  величины  его
имущественного взноса [Попондопуло В.Ф. 2015, 107с.]. 
Унитарным  предприятием  признается  коммерческая  организация,  не
наделенная  правом  собственности  на  имущество,  закрепленное  за  ней
собственником. В форме унитарных предприятий могут быть созданы только
государственные  и  муниципальные  предприятия.  [Гражданский  кодекс
Российской  Федерации  Режим  доступа:  http://www.consultant.ru  (дата
обращения 13.10.2017)].
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Так же стоит рассмотреть классификацию коммерческих организаций
общественного питания.
Согласно постановлению Госстандарта России общественное питание
это - совокупность предприятий различных организационно-правовых форм
и граждан-предпринимателей, занимающихся производством, реализацией и
организацией  потребления  кулинарной  продукции. [ГОСТ  30602-97
Общественное  питание.  Термины  и  определения.  Режим  доступа:
http://docs.cntd.ru (дата обращения 13.10.2017)].
Предприятия  общественного  питания,  предназначены  для
удовлетворения потребности в  питании и проведении досуга,  различаются
между собой по типам, по размерам, а также по видам оказываемых услуг.
По приведенным ниже факторам формируют типы предприятия [ГОСТ
30389-95  Общественное  питание.  Классификация  предприятий  Режим
доступа: http://docs.cntd.ru (дата обращения 13.10.2017)]:
-  ассортимент реализуемой продукции,  ее  разнообразие  и  сложность
изготовления;




- номенклатуру предоставляемых потребителям услуг.
Согласно   ГОСТу  «Общественное  питание.  Классификация
предприятий»  предусматривают  следующие  типы  предприятий
общественного питания: ресторан, бар, кафе, столовая, закусочная.
Рассмотрим  их  подробнее  [ГОСТ  30602-97  Общественное  питание.
Термины и определения. Режим доступа: http://docs.cntd.ru (дата обращения
13.10.2017)]:
1) Ресторан  -  предприятие  общественного  питания  с  широким
ассортиментом  блюд  сложного  приготовления,  включая  заказные  и
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фирменные,  винно-водочные,  табачные  и  кондитерские  изделия,
повышенным уровнем обслуживания в сочетании с организацией отдыха;
2) Бар  –  предприятие  общественного  питания  с  барной  стойкой,
реализующее  смешанные,  крепкие  алкогольные,  слабоалкогольные  и
безалкогольные  напитки,  закуски,  мучные  кондитерские  и  булочные
изделия, покупные товары;
3) Кафе  –  предприятие  по  организации  питания  и  отдыха
потребителей с предоставлением ограниченного по сравнению с рестораном
ассортимента продукции. Реализует фирменные, заказные блюда, изделия,
напитки;
4) Столовая –  общедоступное или обслуживающее определенный
контингент  потребителей  предприятие  общественного  питания,
производящее  и  реализующее блюда  в  соответствии  с  разнообразным по
дням недели меню;
5) Закусочная - предприятие с ограниченным ассортиментом блюд
несложного приготовления из определенного вида сырья, предназначенное
для быстрого обслуживания потребителей промежуточным питанием.
Участники коммерческих организаций имеют право принимать участие
в  управлении  ими,  в  распределении  полученной  прибыли,  получать
информацию  об  их  деятельности,  получать  пропорциональную  своему
вкладу  часть  имущества,  остающегося  после  ликвидации  организации,  и
многие другие права по закону и в соответствии с уставными документами.
Из  всего  вышесказанного  можно  сделать  вывод,  что  коммерческая
организация  создается исключительно для получения дохода. Деятельность
таких  организаций  напрямую  связана  с  реализацией  товаров  и  услуг,
снабжением  материальными  ресурсами,  а  также  торгово-посреднической
деятельностью.  Согласно  законодательству  существует  несколько  видов
организаций, различные по признакам.
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1.2. Имидж коммерческой организации: понятие, виды,
компоненты
Одним из важных аспектов оценки и общего восприятия организации
является впечатление, которое она производит, то есть ее имидж. Понятие
"имидж" происходит от латинского imago,  связанного с латинским словом
imitari,  означающего  "имитировать".  Имидж  -  объективный  фактор,
играющий существенную роль  в  оценке  любого  социального  явления  или
процесса.  Без  положительного  имиджа  невозможно  функционирование  ни
одной организации.
Понятие «имидж» используется уже достаточно давно. Первыми с ним
начали  работать  экономисты,  занимающиеся  предпринимательством.
Известен такой факт, когда американский экономист Болдуинг в 60-х годах
XX века ввел в деловой оборот понятие «имидж» и обосновал его полезность
для делового преуспевания.
Головин  С.Ю.  в  своем  словаре  приводит  следующее  определение
"Имидж  -  сложившийся  в  массовом  сознании  и  имеющий  характер
стереотипа,  эмоционально  окрашенный  образ  кого-либо  или  чего-либо»
[Головин С.Ю., 1997, 87с.].
Имидж можно рассматривать как «индивидуальный облик или ореол,
создаваемый  средствами  массовой  информации,  социальной  группой  или
собственными усилиями личности в целях привлечения к себе внимания».
Некоторые ученые рассматривают понятие имидж только применительно к
организации.  Например,  Ф.  Котлер  определяет  имидж  как  «восприятие
компании или её товаров обществом».
В данной работе имидж будет рассматриваться, как сложившийся образ
какого либо субъекта имеющий определенные характеристики.
Имидж, независимо от субъекта, на который он направлен, имеет цели
задачи и определенные функции.
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Лукиева  Е.Б.  в  своей  работе  считает,  что  главная  цель  имиджа,  это
реализация представлений о себе, для чего необходимо «вести образ жизни,
соответствующий роли».
Так  же  она  выделяет  основные  задачи  при  формировании  имиджа
[Лукиева Е.Б., 2009, 96с.]:
1) Обеспечить  не  столько  известность,  сколько  доверие  к
организации и ее продукции;
2) Символизировать  стандарты  совершенства,  способствуя
процветанию организации;
3) Выразить индивидуальность организации (миссию и т. д.).
4) Формировать командный дух, укрепляя корпоративную культуру
организации.
Имидж,  как  и  любая  сфера  деятельности,  имеет  свои  функции.
Лысикова  О.В.  в  своей  работе  выделяет  следующие  основные  функции
имиджа [Лысикова О.В. 2006, 20с.]:
 профессиональная функция - позволяет человеку реализоваться в
конкретной области;
 адаптационная  функция  -  необходима  для  комфортного
приспособления к определенной среде, группе;
 функция  личностной  реализации  -  позволяет  максимально
раскрыть  индивидуальные  способности  и  задатки  применительно  к
конкретной сфере деятельности;
 аксиологическая  функция  -  ориентирует  специалиста  на
индивидуальные и профессиональные ценности, являющиеся ориентиром в
субъективном и объективном мире;
 эвристическая функция - сосредоточивает внимание специалиста
на реализации творческого потенциала в профессиональном успехе.
 психотерапевтическая функция - заключается в осознании своей
значимости, психологической устойчивости, уверенности, оптимизме;
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 коммуникативная  функция  -  позволяет  специалисту  позитивно
организовать  и  осуществлять  общение  на  всех  уровнях,  получать  от  него
максимум  информации,  а  также  воздействовать  на  собеседника  или
аудиторию в нужном для себя направлении.
Главной  функцией  имиджа  является  формирование  положительного
отношения  к  кому-либо  или  чему-либо.  Как  результат  сформированного
положительного отношения наступает доверие к компании и, в свою очередь,
появляются высокие оценки ее товара и уверенный их выбор.
 Существуют различные классификации видов имиджа  [Шатро В.А.,
2011, 145с.]: 
1) индивидуальный имидж – имидж отдельного человека, личности;
2) групповой имидж – имидж группы. 
Разновидностями группового имиджа являются:




3)предметный имидж – имидж предмета, товара.
В данной работе рассматривается коммерческая организация, поэтому
далее будет рассмотрен групповой имидж, а точнее организационный.
Панасюк  А.  Ю.  определяет  корпоративный  имидж  следующим
понятием -  это  мнение  о  данной организации у  группы людей на  основе
сформированного  у  них  образа  этой  фирмы,  возникшего  вследствие  либо
прямого контакта с этой фирмой, либо в результате информации, полученной
об этой фирме от других людей; по сути, имидж фирмы - это то, как она
выглядит в глазах людей, или - что одно и то же - каково о ней мнение людей
[Панасюк, А. Ю., 2007, 135с.].
По  мнению  автора  Г.Л.  Тульчинский  Корпоративный  имидж-  это
прежде всего представления о профиле, виде деятельности фирмы, о том, что
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и  как  делает  фирма,  о  качестве  ее  товаров  и  услуг,  их  особенностях
[Тульчинский Г. Л., 2001, 145с.].
Тарусина  Р  считает  что  имидж  организации  -собирательный  образ,
составными элементами которого являются внутренние и внешние деловые и
межличностные  отношения  персонала  и  официальная  атрибутика
организации [Траусин Р.. 2012, 105с.].
С.  Рид приходит к  выводу,  что корпоративный имидж -  это  «лицо»
компании,  созданное  в  соответствие  с  целями  деятельности  компании  и
направленное на их достижение [Рид, С ., 2008, 86с.]. 
Исходя из вышеприведенных определений, можно сделать вывод, что
корпоративный  имидж  –  это  образ  организации  в  глазах  сотрудников,
клиентов, партнеров. 
Имидж  организации  всегда  направлен  на  восприятие.  Цель  его
создания – у субъектов,  находящихся вне и внутри организации, сложился
образ данной организации, способствующий достижению тех внешних целей
и  задач,  которые  ставит  ее  руководство.  Корпоративный  или
организационный имидж всегда является функциональным, при его помощи
решаются прагматические задачи и именно по степени и характеру решения
этих  задач  организационный  имидж  оценивается,  как  более  или  менее
эффективный,  исходя  из  их  содержания,  определяют  функции
корпоративного имиджа [Перелыгина Е.Б., 2002, 56с.].
М.В.  Томилова выделяет  следующие задачи  корпоративного имиджа
[Томилова М.В.,1998, с.]:
1. Повышение престижа фирмы
2. Повышение эффективности рекламы и различных мероприятий
по продвижению товара. Облегчение введения на рынок новых товаров или
услуг.
3. Повышение конкурентоспособности фирмы
Для более детального рассмотрения понятия «корпоративный имидж»
следует различать его виды и понимать структуру.
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Такие авторы, как Ф. Джевкинс, Э. Семпсон, Н.В. Черепанова в своих
исследованиях  выделяют три  основных подхода  к  классификации имиджа
организации:
1) Функциональный подход,  при  нем выделяют разные его  типы,
исходя из различного функционирования; 
2) Контекстный подход, при котором эти типы находятся в разных
контекстах реализации; 
3) Сопоставительный  подход,  при  котором  сравнивают  близкие
имиджи.
Ф.  Джевкинз,  сторонник  функционального  подхода,  предлагает
следующие типы имиджа [Джевкинз Ф.. 2003, 235с.]:
1. Зеркальный – имидж, свойственный нашему представлению о себе.
2. Текущий – вариант имиджа, характерный для взгляда со стороны.
3. Желаемый – тип имиджа отражает то, к чему мы стремимся.
4.  Корпоративный  –  имидж  организации  в  целом,  а  не  каких-то
отдельных подразделений или результатов её работы.
5.  Множественный  –  вариант  имиджа  образуется  при  наличии  ряда
независимых структур вместо единой корпорации.
Контекстный  подход  к  имиджу  означает,  что  он  должен  носить
целостный,  согласованный  характер,  учитывать  условия  реализации,  а
отдельные  черты  –  не  противоречить  друг  другу.  Системный  характер
имиджа позволяет по одной видимой черте вызывать в массовом сознании
сопутствующие  характеристики.  При  этом  необязательно  ставить  задачу
завоевания всеобщей любви [Ноздренко, Е. А.. 2008, 176 с.]. 
Неотъемлемым атрибутом любой сформировавшейся системы является
структура.  Рассмотрим  две  структуры  предлагаемые  авторами  А.Н.
Чумиковым и М.В.Томиловой. 
Предложенная  Томиловой  М.  В.,  строится  на  представлениях  групп
общественности относительно организации и состоит из восьми компонентов
[Захарова М. В., 2015, 235с.]:
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1) Имидж товара  (услуги)  — это  распространенное  и  достаточно
устойчивое  представление  об  отличительных  либо  же  исключительных
характеристиках  продукта,  придающих  продукту  особое  своеобразие  и
выделяющих его из разряда аналогичных продуктов  [Захарова М. В., 2015,
235с.].
1. Характеристики товара:
2. Функциональная ценность товара – основная выгода или услуга,
которую обеспечивает товар:
3. Дополнительные услуги (атрибуты) – то, что обеспечивает товару
отличительные свойства:
-название, дизайн, упаковка, качество, набор свойств;
-условия  платежей,  гарантия  доставка,  установка,  продвижение  и
обслуживание;
2) Имидж потребителей товара или услуг. 
Имидж  пользователей  товара/услуг  включает  представления  о  стиле
жизни,  общественном  статусе  и  характере  потребителей [Томилова  М.  В.
Модель имиджа организации Режим доступа: http://hr-portal.ru/article/model-
imidzha-organizacii (дата обращения 9.11.2017)].
1. Стиль жизни представляет собой одну из характеристик образа
жизни  –  социально-психологические,  индивидуальные  особенности
поведения и общения людей. 
2. Ценностные ориентации – твердые и стойкие убеждения в том,
что определенная жизненная цель и определенные способы ее достижения
являются наилучшими.
3. Интересы личности – актуальные потребности личности, то, что
она считает для себя важным в окружающей среде.
4. Мнения касающиеся идей личности, того, что она думает о себе,
об окружающей среде, политике, промышленности, экологии и т.д.
5. Активность  личности  –  ее  характерное  поведение  и  манера
проводить время.
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Характер потребителей представляет собой совокупность устойчивых
психологических черт личности, оказывающих влияние на ее поведение. Так,
характер человека,  можно описать при помощи таких присущих ему черт,
как:  жизнерадостность,  коммуникабельность,  уверенность  в  себе,
консерватизм и т.д.  [Томилова М.  В.  Модель имиджа организации Режим
доступа:  http://hr-portal.ru/article/model-imidzha-organizacii  (дата  обращения
9.11.2017)].
3) Внутренний имидж организации. 
Под  внутренним  имиджем  организации  понимают  представления
коллектива о своей организации.  Работники предприятия рассматриваются
здесь  не  только  как  фактор  конкурентоспособности  организации,  одна  из
ключевых групп общественности, но и как важный источник информации об
организации  для  внешних  аудиторий.  Основными  детерминантами
внутреннего  имиджа  являются  культура  организации  и  социально-
психологический  климат  [Томилова  М.  В.  Модель  имиджа  организации
Режим  доступа:  http://hr-portal.ru/article/model-imidzha-organizacii  (дата
обращения 9.11.2017)].
Культура  организации.  Управление  персоналом в  организации носит
многоуровневый  характер.  Каждый  уровень  включает  в  себя  ряд  систем.
Первый  уровень  –  уровень  социальной  адаптации  –  включает  системы
подбора  и  обучения  персонала,  способствующие  быстрому  усвоению
культуры  организации,  а  также  форм  предметной  деятельности  (способов
выполнения  профессиональных  обязанностей).  Второй  уровень структуры
управления персоналом может быть назван “уровнем отношений”,  так как
его составляют система власти, или отношений руководства и подчинения;
система  внутренних  коммуникаций,  опосредующих  отношения  между
руководителями и подчиненными,  а  также между работниками;  и  система
взаимодействия (отношений) с внешней средой. И третий уровень – уровень
мотивации –  включает  систему аттестаций –  оценки работы персонала на
основании  принятых  в  организации  критериев;  систему  вознаграждений;
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систему  социальных  трансферов  (трудовых  и  социальных  льгот);  систему
идентификации.  [Томилова  М.  В.  Модель  имиджа  организации  Режим
доступа:  http://hr-portal.ru/article/model-imidzha-organizacii  (дата  обращения
9.11.2017)]. 
Социально-психологический климат организации можно рассматривать
как  удовлетворенность  или  неудовлетворенность  членов  организации
межличностными  отношениями,  которая  проявляется  в  таких  групповых
эффектах,  как  мнение  и  настроение  коллектива,  индивидуальное
самочувствие и оценка условий жизни и работы личности в коллективе.
4) Имидж основателя или основных руководителей организации. 
Имидж  основателя  или  основных  руководителей  включает
представления  о  намерениях,  способностях,  мотивах,  установках,
ценностных ориентациях и психологических характеристиках основателя на
основе  восприятия  открытых  для  наблюдения  характеристик.  Внешность,
социально-демографическая  принадлежность,  особенности  вербального  и
невербального поведения, поступки и параметры не основной деятельности,
или точнее контекст, в котором действует основатель организации [Захарова
М. В., 2015, 235с.].
Внешность  является  наиболее  открытой  для  наблюдения
характеристикой человека, не требующей для своего опознания длительного
времени, представляет собой один из источников невербальной информации
о человеке.  Внешность – понятие собирательное,  внешний облик человека
создают  одежда,  прическа,  физические  характеристики.  Внешность  в
значительной мере влияет на то, что думают о человеке другие, так как люди
склонны  связывать  отдельные  внешние  характеристики  с  определенными
характерологическими  чертами.  [Томилова  М.  В.  Модель  имиджа
организации  Режим  доступа:  http://hr-portal.ru/article/model-imidzha-
organizacii (дата обращения 9.11.2017)]. 
К  особенностям  вербального  и  невербального  поведения  относятся
жестикуляция,  мимика,  контакт  глаз,  улыбка  и,  наконец,  речь,  которая
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характеризуется  тембром,  тоном,  громкостью  голоса,  артикуляцией  и
произношением.
Социально-демографические  характеристики  –  пол,  возраст,  уровень
образования, жилье, доходы, жизненный цикл семьи.
Стоит отмечать социальное происхождение, этапы профессиональной
карьеры, интересы,  семейное окружение, активность личности вне работы,
мнения. 
5) Имидж персонала. 
Имидж  персонала  —  собирательный  обобщенный  образ  персонала,
раскрывающий  наиболее  характерные  для  него  черты.  Имидж  персонала
формируется,  прежде  всего,  на  основе  прямого  контакта  с  работниками
организации. При этом каждый работник может рассматриваться как «лицо»
организации,  по  которому  судят  о  персонале  в  целом.  [Томилова  М.  В.
Модель имиджа организации Режим доступа: http://hr-portal.ru/article/model-
imidzha-organizacii (дата обращения 9.11.2017)]. 
6) Визуальный имидж организации. 
Визуальный  имидж  организации  —  представления  об  организации,
субстратом  которых  является  зрительные  ощущения,  фиксирующие
информацию  об  интерьере  и  экстерьере  предприятия,  прилегающих
территориях,  что  особенно важно для  предприятий рекреационной сферы,
внешнем облике персонала, а так же фирменной символике [Томилова М. В.
Модель имиджа организации Режим доступа: http://hr-portal.ru/article/model-
imidzha-organizacii (дата обращения 9.11.2017)]. 
На  визуальный  имидж  организации  оказывают  влияние
индивидуальные,  этнические,   психологические  особенности  восприятия
предметов, в том числе помещений и их оформления, одежды. Кроме того,
визуальный  имидж  организации  находится  под  воздействием  социальных
факторов, таких как мода, мнение других.
7) Социальный имидж организации. 
23
Социальный  имидж  организации  —  представления  широкой
общественности о социальных целях и роли организации в экономической,
социальной и культурной жизни общества. Социальный имидж формируется
посредством  информирования  общественности  о  социальных  аспектах
деятельности организации, таких как спонсорство, меценатство, поддержка
общественных движений, участие в решении проблем экологии, занятости,
здравоохранения и так далее, содействие конкретным лицам. [Захарова М. В.,
2015, 235с.].
8) Бизнес-имидж организации.
 В  качестве  основных  компонентов  бизнес-имиджа  любого
предприятия,  несомненно,  выступает  деловая  репутация,  или
добросовестность недобросовестность (соблюдение этических норм бизнеса)
в  осуществлении  предпринимательской  деятельности,  а  также  деловая
активность  организации,  индикаторами  которой  являются,  объем  продаж,
относительная доля рынка; инновационная и технологичная обеспеченность
процесса обслуживания, степень ее освоения технологий; патентная защита,
разнообразие  услуг,  гибкость  ценовой политики  [Томилова  М.  В.  Модель
имиджа организации Режим доступа:  http://hr-portal.ru/article/model-imidzha-
organizacii (дата обращения 9.11.2017)].
Очень  важно,  чтобы  каждый  элемент  корпоративного  имиджа  был
информационно  заполнен  самой  организацией.  В  противном  случае,
массовое  сознание,  в  силу  определенных  стереотипов,  самостоятельно
наполнит содержанием недостающий элемент, что не всегда может пойти на
пользу  организации:  в  последующем,  внедряя  в  массовое  сознание  новую
информацию, придется преодолевать барьер уже существующей установки.
Вторая  точка  зрения  на  структуру  корпоративного  имиджа
принадлежит А.  Н.  Чумикову,  он считает,  что наряду с  осязаемой частью
корпоративного имиджа существует неосязаемая, скрытая, часть [Чумиков А.
Н., 2015, 45с.].
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Неосязаемая  часть  корпоративного  имиджа  представлена  тремя
составляющими – миссия, видение и корпоративная философия.
1) Миссия – это краткое выражение функции, которую организация
или  проект  пытаются  выполнить  в  обществе.  Формулировка  миссии
описывает  причину  существования  корпорации.  Причиной  может  быть
предоставление  каких-либо  услуг,  создание  объектов,  борьба  с  болезнью,
охрана окружающей среды, осуществление социальной программы [Новиков
Д.В., 2013, 57с.].
2) Видение  –  характеризует  представление  организации  об
окружающей  действительности,  настоящей  или  будущей.  Формирование
видения является одной из главных обязанностей руководителя организации
[Шаланов Н.В., 2002, 43с.]. 
3) Корпоративная  философия  –  полное,  развернутое,  подробное
изложение  морально-этических  и  деловых  норм,  принципов,  кредо,
которыми  руководствуются  сотрудники  фирмы  или  участники  проекта.
Корпоративная  философия  не  преследует  рекламных  целей,  а  выполняет
функцию  внутреннего  организующего  начала,  своего  рода  общественного
договора,  добровольно  заключенного  причастными  к  нему  людьми.  Она
также играет  роль камертона,  позволяющего проверить точность  звучания
всех посланий фирмы [Новиков Д.В., 2013, 57с.]. 
К осязаемым компонентам корпоративного имиджа относятся история-
легенда организации, организационный стиль и фирменный стиль компании.
1) История-легенда. История придает фирме вербальную, а затем и
внутреннюю осязаемость. Если истории нет, то нужно придумать легенду, не
забывая при этом о правдоподобии. Чем богаче история, тем солиднее будет
выглядеть и фирма. На практике история-легенда может быть связана как с
фирмой, так и с ее основателем или одним из руководителей, такой человек
формально или неформально становится символом фирмы [Чумиков А. Н.,
2015, 45с.].
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2) Организационный стиль – это образ жизни компании, то, как она
проводит время,  использует  материальные,  финансовые,  информационные,
человеческие  ресурсы.  Важно,  чтобы  на  данном  этапе  и  у  внешней,  и  у
внутренней общественности возникло представление об организации как о
доме. Зрительный образ жилища необходим для того, чтобы стимулировать и
закрепить  благоприятное  отношение  к  организации.  Наличие  дома  –
косвенная гарантия стабильности и надежности организации. 
4) Фирменный  стиль  –  это  совокупность  графических,  цветовых,
аудио-  и  видео-приемов,  которые  обеспечивают  единство  повседневного
рабочего пространства,  продуктов и «рекламных мероприятий организации
или  проекта;  способствуют  их  узнаванию,  запоминанию  и  лучшему
восприятию сотрудниками, партнерами и потребителя- ми; позволяют четко
отличать свой корпоративный имидж от имиджа конкурентов [Новиков Д.В.,
2013, 57с.]. 
К  основным  компонентам  фирменного  стиля  относятся  следующие
составляющие:








Единый  фирменный  стиль  в  рекламе  предусматривает  совокупность
художественных приемов,  создающих единый характер подачи  рекламных
материалов,  разработанных  на  базе  оригинального  графического  дизайна.
Внедрение  единого  фирменного  стиля  во  всей  форме  рекламной
деятельности  промышленных предприятий,  фирм и  торговых  организаций
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будет способствовать узнаваемости их продукции на рынке, внесет порядок в
продаваемую ими рекламную работу [Прокурова Н.И., 2011, 4с.].
При  анализе  имиджа  организации,  для  анализа  будет  выбрана
структура М.В. Томиловой.
Очень  важно  следить  за  формированием  положительного  имиджа
организации  и  его  поддержанием.  То  есть  проведение  комплекса
мероприятий,  действий  направленных  на  поддержание  благоприятного
общественного мнения об организации. 
Изменение под воздействием каких-либо событий имиджа организации
в худшую сторону чрезвычайно опасно: негативный имидж может стать для
организации  фактически  роковым  –  скандалы  и  кризисные  ситуации  в
первую очередь отрицательно сказываются на корпоративном имидже, что в
большинстве случаев отпугивает потенциальных потребителей от продукции
или услуг организации.
Вместе с тем важно, что имидж это не только инструмент управления
организацией, но и объект управления. 
В  качестве  основных  компонентов  благоприятного  имиджа  должны
выступать  оригинальность,  адекватность,  точный  адрес  и  пластичность.
[Огилви Д., 2014, с.149].
В  качестве  самого  основного  и  главного  фактора,  помогающего
сформировать  имидж  предприятия,  рассматривается  качество
предоставляемых товаров и услуг.
Положительный имидж организации – конкурентное преимущество и
стимулятор продаж.
Так,  положительный  имидж  создаётся  с  одной  стороны  её
деятельностью,  а  с  другой  –  целенаправленной  информационной  работой,
ориентированной на различные группы целевой аудитории. [Соболев Н.К.,
2010, с. 24].
Имидж  считается  устойчивым,  если  он  удовлетворяет  следующим
требованиям. Оригинальный имидж выделит компанию на рынке и позволит
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завоевать  на  нем  устойчивое  положение.  Необходимо,  чтобы  имидж  был
адекватным,  т.е.  соответствовал  специфике  деятельности  организации.  В
современных условиях необходимо, чтобы фирмы отличались друг от друга.
Также  нужно  добиться,  чтобы  имидж  был  пластичным.  Современные
условия  работы  отличаются  большой  скоростью  изменений,  поэтому
необходимо  быстро  приспосабливаться  к  этим  условиям.  Имидж  должен
быть эффективным. Важно, чтобы имидж соответствовал ценностям, нормам
и требованиям, предъявляемым к организации.
Имидж  организации  складывается  из  различных  компонентов.  Для
того,  чтобы   создать  благоприятное  впечатление  об  организации,  имидж
необходимо  постоянно  поддерживать.  Принимать  комплекс  мер,
направленных  на  повышение  лояльности  к  организации  со  стороны
общества. 
1.3. Формирование имиджа организации посредствам PR-текста
Формирование имиджа для организации - процесс более выгодный и
менее  трудоемкий,  чем  исправление  стихийно  сформировавшегося
неблагоприятного  образа  компании.  Имидж  организации  формируется  не
только  за  счет  направленных  на  это  акций  и  мероприятий  но  так  же
огромную роль играет качество производимых товаров и оказываемых работ
или  услуг,  отношение  персонала  к  своему  работодателю,  клиенту  и
собственной деятельности.
Важную  роль  в  формировании  имиджа  играют  инструменты  PR
предназначенные для информирования работников предприятия о текущих
событиях в рамках связей с общественностью. 
PR-инструменты — это различные средства и методы, применяемые в
деятельности  по  связям  с  общественностью,  с  целью  достижения
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поставленных коммуникативных задач  [Несмеева А. Ценности внутреннего
PR Режим доступа: http://nesmeeva.narod.ru (дата обращения 29.02.2015)].
А. Несмеева в своей статье «Ценности внутреннего PR» разделяет все
инструменты PR на четыре группы:
1) Информационные -  позволяют  доносить  до  сотрудников
достоверную  и  актуальную  информации:  (СМИ,  сайт,  стенды,  листовки,
сообщения)
2) Аналитические  -  представляют  собой  средство  односторонней
(обратной)  коммуникации,  предназначенное  для  изучения  мнений,
настроений и ответной реакции работников предприятия.(почтовые ящики,
анкетирование, фокус - группы, мониторинг персонала)
3) Коммуникативные  -  имеют  главное  достоинство,
непосредственный  контакт,  личная  коммуникация  между  работниками  и
руководством  (корпоративные  праздники,  корпоративное  обучение,
адаптационные тренинги, профессиональные соревнования и т.п.);
4) Организационные  -  представлены  набором  специальных
мероприятий,  проводимых  для  работников  предприятия  при
непосредственном участии руководства  (собрания, совещания, выступления
руководства,  разработка  и  внедрение  корпоративных  стандартов  и  т.д.)
[Несмеева  А.  Ценности  внутреннего  PR.Режим  доступа:
http://nesmeeva.narod.ru (дата обращения 29.02.2015)].
Автор  считает,  наиболее  эффективны  информационные  и
корпоративные инструменты, которые способствуют сплочению коллектива,
повышения  лояльности  сотрудников  компании,  а  также  хорошо
воспринимаются всеми работниками.
Данные инструменты, состоят из определенных элементов. Одним из
таких служит PR-текст. Далее рассмотрим его подробнее.
PR-текст как особенная форма коммуникационного обмена на данный
момент уже сложился; возникли и энергично применяются в практике связей
с общественностью конкретные жанровые типы данного вида текстов. PR-
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текст  –  это  текст,  функционирующий  в  разных  сферах  общественных
коммуникаций  и  обеспечивающий  процесс  информационного  обмена  со
значимыми  для  субъектов  сфер  публичных  коммуникаций  сегментами
общественности.  Вне  поля  зрения  исследования  оказались  проблемы
определения основных для письменных коммуникационных форм понятий
«PR-информация»,  «PR-коммуникация»,  «PR-текст».  Не  описана  в  своей
целостности жанровая система PR-текстов с выделением жанрообразующих
признаков и жанровых групп [Кривоносов, А.Д. 2002, 123с.].
PR-текст, как и любой инструмент коммуникационного обмена также
имеет свою специфику: 
 Любой  информационный  текст  имеет  определенные  цели  и
задачи, главной из которых является воздействие на потребителя – побудить
ее сделать определенное действие;
 Также  любой  PR-текст  направлен  на  конкретную  целевую
аудиторию  и  разрабатывается  для  определенного  источника  средств
массовой информации (телевидение, радио, печатная пресса, интернет и так
далее);
 Каждый  PR-текст  информационного  вида  имеет  свой  формат
подачи информации;
 Такой  текст  ставит  перед  собой  конкретную  цель  в
коммуникации.
PR-текст  сегодня  энергично  работает  в  системе  массовых
коммуникаций.  Массовая  коммуникация  предполагает  интерактивные
двусторонние  информационные  потоки  между  субъектами  коммуникации.
Массовая  коммуникация  работает  целям  распространения  общественно
важной  информации  (о  фактах,  событиях,  общественных  и  культурных
ценностях) при помощи разных технических средств на немалые массовые
аудитории.
Главная функция массовой коммуникации, как считает А. Б. Зверинцев,
«содержится  в  обеспечении  связи  между  составляющими  общности
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(индивидумами,  общественными  группами,  классами)  и  между  самими
общностями имея цель укрепления динамического единства и целостности
этого общественного образования [Зверинцев А.Б. 2010, 158с.].
Указывая на общность массовой коммуникации и  PR, Т. Ю. Лебедева
показывает:  «Основные  опросы  стратегии  и  тактики  PR как  правило
замыкаются  на  глобальной  коммуникации.  При  всем  при  этом  место
действия в иерархии социального мнения определяется многими факторами,
в том количестве  местом, временем и субъектом массовой коммуникации,
обеспечивающими  информационное  покрытие.  PR и  групповая
коммуникация схожи друг с другом и в главной цели — делать и эффективно
принимать  на  вооружение  каналы  и  модели  воздействия  на  социальное
мнение.  Управленческая функция глобальной коммуникации в  сообществе
проецируется в PR - функцию корпоративного и общественного маркетинга и
реализуется через публичный диалог» [Лебедева, Т.Ю., 2014, 206с.].
Заметим  помимо  прочего  и  внедрение  взаимосвязями  с  населением
этих же инструментов, этих же носителей, что и массовая информация.
Обратимся теперь к данным текстов массовой коммуникации. Тексты
массовой  коммуникации  работают  «основным  образом  делам  публичного
управления» и соединены «с  развитием,  регулировкой и приспособлением
прогрессивного  глобального  производства».  Функция  текстов  глобальной
коммуникации  —  «делать  доступным  самое  главное  для  сообщества  в
содержании документов, книг, в происходящих событиях».
Наконец,  можно  резюмировать  тот  факт,  что  PR-текст  считается
разновидностью текстов массовой коммуникации: в первую очередь, СМИ,
при помощи которых имеет возможность распространяться PR-текст, как и
PR-  или  пресс-службы,  «порождающие»  данный  вид  слов,  считаются
компонентом  массовой  коммуникации;  так  же,  PR-текст,  опосредованный
через  СМИ,  как  оказалось  направленным массовидному адресату  и  имеет
функции  текстов  МК;  кроме  того,  одной из  научно-технических  функций
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связей  с  общественностью  признается  функция  массовой  коммуникации
[Лебедева, Т.Ю., 2014, 206с.].
А.Д. Кривоносов в своей работе приводит следующее определение PR-
текстам: «PR-текст - это простой или комбинированный текст, содержащий
PR-информацию,  инициированный  базисным  субъектом  PR,
функционирующий  в  пространстве  публичных  коммуникаций,  служащий
целям  формирования  или  приращения  паблицитного  капитала  данного
базисного  субъекта  PR,  адресованный  определенному  сегменту
общественности,  обладающий  скрытым  авторством,  распространяемый
путем прямой рассылки, посредством личной доставки или опосредованный
через СМИ» [Кривоносов  А.Д., 2002, 135с.].
Все PR-тексты можно классифицировать по нескольким признакам. 
Согласно А.Д. Кривоносову, выделяются базисные и смежные тексты. 
Базисный  текст  -  это  разновидность  PR-текстов,  в  полной  мере
соответствующих  совокупности  поименованных  в  определении
дифференциальных признаков PR-текста.
Смежный текст – это текст  имеющий слабо выраженные признаки PR-
текста  (неполнота  функций,  неполнота  выраженности  признака
паблицитности базисного субъекта PR или признака текста вообще)
Базисный  текст  в  свою  очередь  подразделяется  на  простые  и
комбинированные.
Простой PR-текст – это точный текст как конкретная, ограниченная от
иных  текстов  данность,  имеющая  место  быть  в  пространстве  PR-
коммуникаций как самостоятельная [Почепцов, Г.Г., 2012, 282с.].











10. заявление для СМИ
Комбинированный же PR-текст – это большой текст, представляющий
«набор»  первичных  простых  текстов,  объединенных  общей  тематикой
[Игнатьев Д., 2009, 312с.].
Виды комбинированных текстов:
1. пресс-кит
2. проспект, брошюра, буклет
3. ньюслеттер
4. листовка
Также существует классификация на основе определенной аудитории,
на которую направлен текст: 
 ориентированные на представителей СМИ (пресс-релиз,  ,  пост-
релиз, пресс-кит);
 ориентированные на клиентов и партнеров (брошюры,  флаеры,
листовки, визитки, приглашения);
 ориентированные  на  внутреннюю  аудиторию  организации
(корпоративное издание).
Каждый вид PR-текста формирует определенные компоненты имиджа.
Например такие виды комбинированных тексов, как: брошюра, буклет,
ньюслеттер формируют внешний и внутренний и внешний  имидж, так же
могут воздействовать на социальный. А например биография сыграет очень
важную роль в  формировании  имиджа руководителя.
PR-тексты,  фотоматериалы,  видеоматериалы,  аудиоматериалы  –
обеспечивающие  средства  PR.  Эти  материалы  применяются  во  время
выяснения  почти  всех  задач  PR,  которые  подразумевают  проведение
конкретных поступков, подготовку и внедрение конкретных материалов. 
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Любая организация, как частица общества, чувствует себя нормально в
социальном  окружении  только  тогда,  когда  она  постоянно,  честно
информирует общественность о собственной жизни, а население, к тому же,
имеет справедливое представление о ней. Чем больше поступает информации
о  организации,  тем  больше  доверия,  расположения,  уважения  вызывает  у
аудитории ее работа. Тут играет весомую роль PR-текст, так как от того, как
будет подана информация об организации, как будет составлен текст, зависит
лояльность  покупателей  к  данной  организации  [Тульчинский  Г.Л.,  2011,
144с.].
PR-тексты  –  это  метод  донесения  до  общественности  хода  и
результатов данной работы, непосредственно исходя из убеждений базового
субъекта PR. 
В современной лингвистике существует большое количество трактовок
понятия  «коммуникативная  стратегия».  Т.В.Матвеева  дает  следующее
определение  коммуникативной  стратегии:  «мыслительный  план  общения
посредством  речи,  направленный на  достижение  общей  коммуникативной
цели в речевом событии, и, далее, организацию говорящим своего речевого
поведения  в  соответствии  с  этим  планом,  а  также  условия  общения,
ролевыми  и  личностными  особенностями  речевых  партнеров,  культурной
традицией» [Матвеева Т.В., 2007, 86с.].
 Необходимым  составляющим  речевой  стратегии,  по  мнению  Т.В.
Матвеевой,  является  целеполагание.  Говорящий  заранее  прогнозирует
необходимый прагматический и коммуникативный результат своей речевой
деятельности  и  в  соответствии  с  прогнозом  отбирает  целесообразные
действия,  которые  могут  привести  к  желаемой  цели.  По  мнению  Т.В.
Матвеевой,  коммуникативная  стратегия  определяется,  с  одной  стороны,
личными  мотивами,  потребностями  установками,  убеждениями,  все
ценностной  системой  говорящего,  с  другой  –  системными  ценностями
культуры  народа,  действующими  социальными  норами  и  конвенциями
[Матвеева Т.В., 2007, 87с.].
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В отсутствии всякого  сомнения,  одной из основных задач PR-текста
коммерческой  организации считается  проблема  осветить  с  положительной
стороны  деятельность  организации  для  общественности.  Стратегия
самопрезентации сопрягается с  акцентированием в PR-текстах позитивных
факторов  и  фактов  профессиональной  работы  организации.  Стратегия
самопрезентации  создана  для  того,  чтобы  продемонстрировать
общественности,  что  данная  структура  является  сильной,  значимой  для
общества организацией.
Данная стратегия включает в себя различные тактики, направленные на
то,  чтобы повлиять  на  восприятие  окружающими адресанта  [Маслов  И.В.
Стратегии  формирования  положительного  имиджа  Режим  доступа:
https://cyberleninka.ru/article/n/strategii-formirovaniya-polozhitelnogo-imidzha-
organov-ispolnitelnoy-vlasti-v-regione (дата обращения 13.11.20017)]:
1) тактика информирования;
2) тактика акцентирования положительной информации;
3) тактика оппозиционирования;
4) тактика признания существующих проблем и указания на путь их
решения.
Все  эти  тактики  различно  реализуются  в  зависимости  от
существующего положения, наличия необходимых фактов.
Самопрезентация – обширное и объемное понятие, и, в соответствии с
этим,  употребляется  в  ряде  наук.  Исходя  из  убеждений  психологии,
самопрезентация  ориентирована  на  возбуждение  в  объекте  действия
конкретных  чувств,  с  расчетом  на  то,  что  данные  впечатления  вызовут
желанную реакцию [Гринберг Д., 2009, 189с.].
Далее  рассмотрим,  какую  роль  играет  PR-текст  в  формировании
имиджа. С развитием организации развивается и имидж, в последующем он
сопровождает организацию на всем ее жизненном пути. PR-текст на первых
этапах  становления  компании  является  элементом  формирования  имиджа.
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Когда  организация  полностью  сформирована  PR-текст  уже  служит  для
поддержания имиджа.
Одной  из  ключевых  форм  PR-деятельности  считается  подготовка
текстовых  материалов  для  целевой  общественности  и  для  СМИ.  PR-
материалы любой организации создаются с целью продвижения информации
для достижения понимания, адекватного отношения и желаемого поведения
со  стороны  групп  общественности,  которые  имеют  все  шансы  быть
заинтересованы или же обеспокоены деяниями этой организации.
Любая организация не может быть изолирована от внешней среды, в
которой она работает,  она  вынуждена считаться с  интересами социума во
имя устойчивости  и стабильности всей системы.  Она должна выстраивать
диалог  со  всеми  заинтересованными  сторонами.  Чтобы  процесс
коммуникации  шел  максимально  эффективно,  необходимо  иметь  четкое
представление  о  целевой  аудитории,  ее  интересах  и  предпочтениях.  Для
этого представления применяются различные инструменты коммуникации, в
частности, PR-текст.
В  современных  условиях  PR-текст  считается  отличительной  формой
коммуникационного обмена и считается обязательным фактором воздействия
на  составление  имиджа.  В  одном  ряду  со  всеми  носителями  имиджа
коммерческой  организации  (имидж  управляющего,  внутренний  имидж,
имидж  персонала  и  другое),  конкретно  PR-текст  считается  весомой  его
компонентой.  PR-текст  –  это  основополагающий  фактор  формирования
имиджа любой структуры. Представители общественности,  фактически,  не
имеют возможности лично общаться с сотрудниками пресс-службы, поэтому
воспринимают имидж организации, главным образом, через PR-текст.
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Глава 2. PR-тексты в формировании имиджа службы быстрого
питания «Вершина вкуса»
2.1. Краткая характеристика деятельности службы быстрого
питания «Вершина вкуса»
Юридический  адрес:  628109  Ханты-Мансийский  автономный  округ-
Югра,  Березовский   район,  в  пгт.  Березово:  ул.  Югорская,  14  (вход  со
стороны улицы Молодежной).
Форма  собственности:  Данная  организация  принадлежит
индивидуальному  предпринимателю  Старкову  Максиму  Сергеевичу.  По
организационно  -  правовой  форме  собственности,  в  соответствии  с
Гражданским  Кодексом  Российской  Федерации,  является  коммерческой
организацией  индивидуального  предпринимателя  с  образованием
юридического лица.
Направления  деятельности: «Вершина  вкуса»  осуществляет  свою
деятельность в сфере быстрого питания, основное направление деятельности
данной организации  является оказание услуг общественного питания.
Миссия заключается  в  удовлетворении  потребностей  населения  в
организации  питания  и  досуга  посредством  производимых  и  покупных
продукции и услуг.
СБП  «Вершина  вкуса»  открылась  в  2016.  Предоставляет  клиенту
возможность получить свой заказ в кратчайшие сроки. В меню СБП состоит
в основном из разнообразных гамбургеров, хот-догов, логгеров, картофеля-
фри  и  т.д.  Так  же  в  организации  существует  доставка,  и  бизнес-ланчи  с
доставкой прямо в офис.












1)  предоставление  качественного  сервиса  в  сфере  общественного
питания клиентам со средним уровнем доходов;




Основными задачами кафе являются:
- удовлетворение потребностей посетителей в услугах общественного
питания;
- извлечение максимальной чистой прибыли.
Организационная структурура СБП «Вершина вкуса» 
По  статистическим  данным  коллектив  организации  состоит  из  13
человек, из них 6 человек - это женщины, 7 - мужчины. 
Организационная структура представлена на рисунке 2.
Рис.2. Организационная структура СБП «Вершина вкуса»
Функциональные  обязанности  каждого  сотрудника  состоят  в
следующем:
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1) Директор - осуществляет финансовый контроль за деятельностью
ресторана,  осуществляет  кадровое  планирование,  взаимодействует  с
внешними организациями. 
2) Бухгалтер  -  ведет  всю  учетную  и  отчетную  работу  по
предприятию. 
3) Менеджер  по  закупкам -  работает  непосредственно  с
поставщиками,  отвечает  за  контроль  необходимого  количества  продуктов,
упаковки  и  необходимого  инвентаря,  а  также  своевременная  его  замена  и
поступление. 
4) Повар - производит приготовление блюд.
5) Администратор  -  контролирует   производственный  процесс,
происходящий на кухне и в зале ресторана. Он подчиняется непосредственно
директор
6) Обслуживающий персонал (официант, бармен-кассир, уборщики)
-  это  лицо  сети  быстрого  питания.  Свое  представление  об  организации
потребитель формирует в значительной степени от уровня обслуживания, где
важная роль отводится персоналу. 
Конечно для того, чтобы понять, как же осуществляется деятельность
организации необходимо составить организационную структуру организации
и  выявить  тип  данной  структуры.  В  СБП  преобладает  линейно-
функциональная  структура,  поскольку  численность  коллектива  небольшая
трудностей  в  решении  проблем  деятельности  Street Food не  возникает.
Непосредственное  подчинение  осуществляется  к  директору,  но
администратор  является  руководителем  для  обслуживающего  персонала,
официантов,  барменов-кассиров,  поэтому можно сказать  данная  структура
линейно-функциональная.
Анализируя  кадровый состав  СБП «Вершина  вкуса»,  можно сделать
вывод, что на текущий момент имеют высшее образование 24% работников,
среднее  специальное  образование  имеет  самое  большое  количество
персонала 60% персонала, всего 16% имеют среднее образование (мойщики и
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уборщики).  Такой  кадровый  состав  «Вершина  вкуса»  соответствует
стандартному распределению персонала по образованию среди предприятий
общественного  питания.  Из  общего  количества  персонала  24%  имеют
возраст до 30 лет, что можно отметить как положительный момент кадровой
политики 
Заработная  оплата  работников  зависит  от  занимаемой  должности,
соответствует среднерыночной. Большую часть коллектива составляют люди
моложе 30 лет. 
Уверенность в успешном развитии дел опирается на наличие большого
количества  потенциальных  покупателей,  для  которых  предназначена
продукция  организации.  Уровень  профессионализма  работников
обеспечивает хорошее обслуживание гостей. 
Стоит рассмотреть, в чем же заключается производство СБП «Вершина
вкуса». Как  говорилось  ранее  основная  деятельность  данной организации,
заключается  в  оказании  услуг  общественного  питания.  Изготовление
основных  товаров  предлагаемых  покупателям  СБП  «Вершина  вкуса»
производится непосредственно «на кухне» с использованием поставляемых
замороженных полуфабрикатов (ветчина, соусы, картофель). Стоит отметить,
что  мучные  и  мясные  изделия,  которые  используются  в  гамбургерах,
логгерах, сэндвичах выпекаются на месте.  Производственный аппарат СБП
современный, хорошо обслуживается.
При  приготовлении  товаров,  на  кухне  поддерживается  порядок  с
соблюдением  правил  санэпидемстанции.  Компания  всегда  следит  за
качеством продукции. 
В  организации,  к  основным  фондам   можно  отнести  здание  в  пгт.
Березово  ул.  Югорская,  14,  огороженное,  обустроенное  и  здание.
Ответственным  лицом  за  состоянием  основного  фонда  является
администратор СБП «Вершина вкуса». 
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Проанализировав деятельность СБП «Вершина вкуса», можно отметить
сильные  и  слабые  стороны  организации,  так  же  описать  возможности  и
угрозы.  Результаты приведены в таблице 1.
Таблица 1
SWOT-анализ СБП «Вершина вкуса»
Сильные стороны Слабые стороны




Высокий спрос на продукцию сети;
Хороший уровень обслуживания;
Хорошее месторасположение.
















Сокращение темпов роста рынка;
Изменение политики поставщиков;
Таким образом, мы выявили существующие сильные и слабые стороны
организации,  проанализировали  угрозы,  которые  могут  значительно
повлиять  на  работу  кафе,  а  так  же  рассмотрели  возможности,  к  которым
стоит стремиться. 
Для  полного  анализа  данной  организации  стоит  рассмотреть
следующие  составляющие:  потребителей,  конкурентов,  поставщиков,
персонал  организации,  так  же  стоит  отметить  социальную  сторону
организации и выявить цели.
Далее проведем анализ потребителей СБП «Вершина вкуса».
Основными  потребителями  СБП  «Вершина  вкуса»  являются  жители
пгт.  Березово.  В  основном  это  школьники,  студенты  колледжа,  офисные
работники, работники инженерно-технической сферы
Если затрагивать возраст целевой общественности, которая пользуется
услугами «Вершина вкуса», то тут нужно разделить их на 2 группы. 
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1)Школьники,  студенты  –  от  15  лет  до  22  лет.  Проживающие  на
территории пгт.Березово или в ближайших поселках. Уровень дохода ниже
среднего/не  платежеспособные.  Большинство  из  них  зависимо  от
общественного мнения. В нашем кафе ценят доступность, вкус, разнообразие
блюд.
2) Рабочие инженерно-технической сферы, офисные работники - от 24-
50  лет.  Проживающие  на  территории  пгт.  Березово  или  в  ближайших
поселках. Уровень дохода средний/ниже среднего. Некоторые из них имеют
от 1 ребенка. Ценят качество, удобство, возможность доставки.
СБП «Вершина вкуса» посещают как женщины, так и мужчины. 
В  основном  это  семейные  люди,  со  средним  достатком.  Остальная
целевая общественность это школьники и студенты. Большинство из них не
достигли совершеннолетия.
Так  же  стоит  отметить,  что  основой  выбора  данного  заведения  для
офисных  работников  является  бесплатная  доставка. Большинство  заказов
поступает именно в период бизнес-ланчей. 
Помимо самих людей, для организации важна еще и их покупательная
способность. Общий уровень покупательной способности зависит от уровня
текущих доходов, цен, сбережений и доступности кредита. Безусловно, если
средний заработок человека составляет меньше 7 т.  руб. в месяц, он либо
вообще  не  будет  посещать  подобного  вида  заведения,  либо  количество
визитов  в  них  ограничится  1-2  разами  в  месяц.  Размер  среднемесячной
заработной платы за 2015 год по пгт. Березово составил 22 тысячи  рублей.
Также количество посетителей напрямую зависит от величины цен. В СБП
цены рассчитаны на клиентов со средней величиной заработка
Важное  место  занимает  анализ  конкурентов.  В  пгт.  Березово  сфера
услуг общественного питания только развивается, на момент создания нашей
организации в поселке насчитывалось четыре заведения работающих в сфере
общепита:  кафе  «Перекресток»,  кафе  «Экспресс  –  Пицца»,  ресторан
«Березов». Рассмотрим их подробнее.
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1) Ресторан «Град Березов» расположен по адресу пгт. Березово, ул.
Собянина 43. Оно позиционируется как место отдыха состоявшихся людей,
требовательных к качественному времяпрепровождению. 
Данный  ресторан  является  самым  первый  из  предприятий
общественного питания, который  была построен на территории поселка.
Меню ресторана: европейская, славянская кухни.
Основной  контингент  ресторана  это  люди,  которые  предпочитают
отдых  в  кругу  семьи.  Так  же  частыми  посетителями  ресторана  являются
люди, приехавшие в командировку.
Ресторан  предоставляет  услуги  по  проведению различных  семейных
праздников. 
2) Кафе  «Перекресток»  находится  по  адресу  пгт.  Березово,  ул.
Ленина  24.  Режим  работы  пн-вс  с  12:00  до  21:00,  в  выходные  дни  кафе
работает и в ночное время.
Внешний  вид  заведения  представляет  собой  небольшое  здание,
требующее  ремонта  изнутри  и  снаружи,  а  также  стоит  отметить  низкое
качество обслуживания.
 Основной контингент составляют молодые люди в возрасте от 17 до 25
лет, но бывают и исключения.
Кафе предлагает кавказскую и европейскую кухню. 
Существует бизнес-ланча с 12:00 до 14:00.
3) Кафе «Экспресс пицца». Адрес: пгт. Березово ул Строителей 56.
Кафе  работает  в  сфере  быстрого  питания.  Концепция  фирменного
стиля основана на мотивах, связанных с итальянской культурой, интерьеры
оформлены в соответствии с концепцией.
Целевой  аудиторией  данного  заведения  выступают  школьники,
студенты, родители с детьми.
Ассортимент  блюд  в  кафе  не  широк:  пицца,  различная  выпечка,
картофель фри, мороженное, молочные коктейли. 
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Рассмотрим плюсы и минусы в деятельности предприятий-конкурентов
СБП «Вершина вкуса» таблица 2.
Таблица 2
Достоинства и недостатки предприятий-конкурентов 
службы быстрого питания«Вершина вкуса»
Достоинства Недостатки




-предоставляются услуги по 
организации банкетов.




-рассчитан на взрослую 
категорию ЦА.
Кафе «Перекресток» - хорошая узнаваемость;












- нет службы доставки;
-не большой выбор блюд.
Из проведенного анализа, можно сказать, что основным конкурентом
СБП  «Вершина  вкуса»  является  кафе  «Экспресс-пицца»  так  как  их
концепции  похожи.  Ассортимент  блюд  кафе  очень  схож  с  нашей
организацией, но, не смотря на это СБП «Вершина вкуса» кухня шире. В то
же время у «Экспресс пиццы» присутствует детская кухня. 
Первые  2  организации  являются  сильными  конкурентами,  так  как
действуют довольно давно и пользуются спросом среди населения. Данные
заведения  являются  не  только  местом  где  можно  утолить  голод,  но  и
предоставляют развлекательные услуги в ночное время суток. 
Поставщиками СБП «Вершина вкуса»  являются:
1)  «ROSTOK meat group»  оптовая  торговая  компания  по  поставкам
красного мяса. Партнерами компании являются крупнейшие поставщики из
России ближнего и дальнего зарубежья;
2)  «Бест»  организация,  работающая  по  поставкам  безалкогольных
напитков, консервации, замороженных полуфабрикатов;
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3) «НеваФуд» является одним из лидеров по производству соусов на
майонезной и томатной основе. 
Надежность  поставщиков  службы  быстрого  питания  проверена
временем. Стоимость поставляемого товара соответствует региону покупок,
цены на продукцию стандартные оптовые. Постоянные поставщики делают
существенные скидки и повышают цены в последнюю очередь, соблюдаются
гарантии качества поставляемого товара.
Можно сделать  вывод,  что все  вышеперечисленные  характеристики
взаимодействуют  между  собой,  и  возникает  обратная  связь,  что
свидетельствует  о  позитивном  восприятии.  Благодаря  своей
индивидуальности  и  мастерству,  которые  выражаются  в  успешной  и
качественной  работе,  заведение  «Вершина  вкуса»  достигла  хороших
результатов  на  рынке  общественного  питания  поселка  городского  типа
Березово.
2.2. Анализ существующего имиджа службы быстрого питания
«Вершина вкуса»
В  данном  разделе  будет  проведен  анализ  имиджа  службы  быстрого
питания  «Вершина  вкуса».  Следует  сказать,  что  не  существует  таких
абсолютных  оценок,  по  которым  корпоративный  имидж  оценивается  как
«плохой»  или  «хороший»  существуют  только  относительные  критерии
оценки.
Для  того  чтобы  проанализировать  имидж  организации  и  понять
проблемы,  существующие  в  СБП  «Вершина  вкуса»,  был  проведен  метод
опроса с использованием анкеты для клиентов и сотрудников.
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Всего было опрошено 63 человека. Посетителям предлагалось пройти
анкетирование  непосредственно  в  кафе,  с  целью  улучшения  работы  СБП
«Вершина вкуса». Сотрудники опрашивались прямо на рабочих местах.
Основываясь на анкетирования проведем анализ компонентов имиджа
В данной работе  будет  использоваться  структура  элементов  имиджа М.В.
Томиловой (имидж товаров и услуг, имидж потребителя, внутренний имидж,
имидж  персонала,  имидж  руководителя,  визуальны  и  социальный  имидж,
бизнес имидж).
Оценка компонентов имиджа СБП «Вершина вкуса».
1) Имидж товаров и услуг.
Основная  деятельность  СБП  «Вершина  вкуса»  заключается  в
предоставлении услуг  в  сфере  быстрого  питания.  Организация  предлагает
своему  потребителю  широкий  выбор  товаров  питания:  гамбургеры,
чизбургеры,  сэндвичи,  различные  снеки  и  гарниры.  Товар  имеет
оригинальную упаковку,  выполненную в  соответствии  с  цветовой  гаммой
организации и логотипом СБП «Вершина вкуса».
В  кафе  действует  услуга  бесплатной  доставки,  что  благоприятно
сказывается на потребительском поведении в момент оформления заказа. 
При выборе СБП «Вершина вкуса», респонденты обращают внимание
на  такие  параметры,  как  качество  товара,  далее  следует  цена,  доставка.
Данные преведены на рисунке 3
Следует отметить так же очень важный критерий «соответствие цены
качеству», в нашем кафе респонденты отметили 100%  наивысшей оценкой.
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Рис. 3. Что повлияло на выбор СБП «Вершина вкуса»
Внутренняя атмосфера кафе благоприятная. Об этом свидетельствуют
показатели  потребителей  от  посещения  СБП  «Вершина  вкуса»
представленные на рисунке 4. 82% респондентов отметили «положительные»
эмоции, и 18% «нейтральные». Ассоциации с кафе следующие: вкусная еда,
приятная атмосфера, друзья, спокойствие.
Рис. 4.
Оплата товара может производиться как наличным, так и безналичным
расчетом. Товар можно приобрести не только в кафе, но и заказать на дом без
какой либо доплаты.
Исходя  из  результатов  анкетирования,  нам  удалось  определить
наиболее значимые характеристики в работе магазина. Отметим, что имидж
продукции магазина – сконструирован, в данный момент он положительный.
2) Имидж потребителей товара.
Потребители  товара  -  это  люди  занятые  в  различных  сферах
деятельности.  Род  занятий:  офисные  работники,  собственники  бизнеса,














Анкетирование показало, что большую часть потребителей товара СБП
«Вершина  вкуса»  составляют  студенты,  и  школьники  далее  идут  рабочие
разных сфер занятости.
Вся  целевая  общественность  проживает  в  пгт.  Березово  Ханты-
Мансийский автономный округ.
Так  как  потребителями  товара  являются  школьники  и  рабочие,  то
целесообразно разделить целевую общественность на 2 группы:
1) Школьники и студенты.
2) Работники различных сфер деятельности и офисные работники.
Анализ потребителей представлен в таблице 3.
Таблица 3
Характеристика потребителей СБП «Вершина вкуса»
Признаки ЦО Школьники и студенты Работники различных сфер
деятельности и офисные
работники
Возраст от 15 до 19 лет от 19 до 45  лет
Гендерное разделение Нет Нет






Социальное положение Тут стоит отметить, что
школьники и студенты  являются
детьми семейных пар и сменят
свое социальное положение











Частота посещений 2-4 раза в неделю 1 раз в неделю, ежедневно.
Что  повлияло  при
выборе  СБП  «Street
Food»





Данные  предоставлены  на  основании  анализа  анкетирования
потребителей. Можно сделать вывод, что услугами, предоставляемыми СБП
«Вершина вкуса» чаще пользуются ученики школы, студенты, так же пары с
детьми.
3) Внутренний имидж организации.
Первым критерием, который мы рассмотрим при изучении внутреннего
имиджа – корпоративную культуру.
Для  оценки  корпоративной  культуры,  сотрудниками  организации
предлагалась  ответить  на  вопросы  касающиеся  обучения,  мотивации
персонала,  внутренних  коммуникациях  и  понимания  миссии,  целей
организации.
На основании ответов можно сделать следующий вывод:
В  СБП  «Вершина  вкуса»  существует  своя  система  мотивации
персонала и она дает положительный отклик.
Ни  для  кого  не  секрет,  что  успех  бизнеса  состоит  в  основном  из
совокупности энтузиазма, мотивации и поощрения среди сотрудников. Когда
работники  мотивированы  для  работы  в  команде,  они  чувствуют  себя
независимыми и становятся более продуктивными.
Первый,  очень  действенный  мотиватор  —  это  разделение  прибыли.
Сотрудники осознано  принимают участие в бизнесе. Каждый понимает, что
чем больше заработает заведение, тем больше и будет его зарплата на конец
месяца.  Наравне с поощрением и премированием, важным мотивирующим
фактором  являются  обеды  для  персонала  за  счет  заведения.  Хороший
сотрудник — это сытый сотрудник. В СБП используются блюда из меню.
Это дает возможность  гораздо меньше задерживать рабочий процесс кафе и,
особенно, кухни. 
Моральное стимулирование в СБП «Вершина вкуса» отсутствует.
В  организации  используются  внутренние  коммуникации:  беседы,
неформальные встречи.
49
Миссия СБП  «Вершина  вкуса»  заключается  в  удовлетворении
потребностей  населения  в  организации  питания  и  досуга  посредством
производимых и покупных продукции и услуг. Как показало исследование,
только 30% сотрудников знакомы с миссией заведения (рисунок5).
Рис. 5. Знание мисси
коллективом СБП
«Вершина вкуса»
Далее рассмотрим  социально-психологический климат, сложившийся
в  коллективе.  Большинство  сотрудников  отметили,  что  в  коллективе
преобладает доброжелательность  в отношениях друг с другом (рисунок 6).
Рис. 6. Взаимоотношения в коллективе СБП «Вершина вкуса»
Происходит обмен полезной информацией, взаимопомощь и поддержка
в  работе. По   отношению  к  руководителю  большинство  сотрудников
настроено  положительно. 54%  респондента  отметили  их  как  «хорошие,
теплые», остальные 46% - «нейтральные».
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Так  как  внутренний  имидж  организации  тесно  связан  с  имиджем
персонала, то будет правильней делать общий вывод основываясь на эти два
компонента.
4) Имидж персонала.
Персонал СБП «Вершина вкуса» состоит из 13 человек, 7-мужчин и 6
женщин  (не  считая  руководителя  организации).  Как  говорилось  ранее,
уровень образования в коллективе преобладает средний специальный, только
4 сотрудника компании имеют высшее образование. 
Большая  часть  клиентов  удовлетворенны  работой  персонала,  80%
отметили  пункт  «обслуживание»  оценкой  5.  У  сотрудников  преобладает
доброжелательная манера общения, ощущается профессионализм в работе.
Внешний  облик  персонала  единый.  Каждому  сотруднику
предоставляется  форма,  которая  соответствует  фирменному  стилю
организации. 
Большую часть сотрудников устраивает уровень оплаты труда, об этом
свидетельствуют данные приведенные на рисунке 7, а так же они отмечают,
что  она  соответствует  объему  и  сложности  выполняемых  ими  задач.
Сотрудники в целом удовлетворены режимом и условиями работы.
Рис. 7. Уровень оплаты труда СБП «Вершина вкуса»
На  основе  данных  двух  компонентов  приведенных  выше  можно
сделать вывод. 
Отношения в коллективе, можно характеризовать как положительные.
Сотрудники отмечают поддержку руководством инициативы и предложений
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по совершенствованию работы. Уровень оплаты и условия труда полность
удовлетворяют  коллектив.  Плохо  проработана  внутренняя  коммуникация,
большая часть сотрудников не знакома с миссией организации.
 Благодаря проведенному опросу, мы выяснили, что в кафе необходимо
проводить  специальные  мероприятия,  направленные  на  обучение  и
повышение  квалификации  персонала  (тренинги),  ввести  моральное
стимулирование  и  расширить  спектр  внутренних  коммуникаций  (доска
информации).
5) Имидж руководителя организации.
Для  описания  текущего  имиджа  первым  был  использован  метод
наблюдения.
Руководитель   СБП  «Вершина  вкуса»,  Старков  Максим  Сергеевич,
обладает  такими  качествами  как  профессионализм,  обаятельность,
добросовестность.  В 26 лет,  является  индивидуальным предпринимателем,
имеет  высшее  образование  тюменского  индустриального  института  по
специальности управление персоналом. Цели организации ставит на первое
место. 
В  процессе  беседы  с  руководителем  можно  отметить  следующие
особенности  поведения:  открытые  жести,  живая  речь,  присутствует
уважительное  отношение  к  собеседнику.  В  коллективе  Максим  Сергеевич
пользуется  уважением,  является  бесспорным  лидером,  находится  в
постоянном контакте с подчиненными и клиентами.
Своим  поведением  Максим  пытается  развивать  у  сотрудников
преданность компании, сглаживать их недовольство работой. Также нужно
отметить,  что  директор  старается  проявлять  заботу  о  подчиненных,
озабоченность их проблемами.
6) Визуальный имидж СБП «Вершина вкуса».
Для анализа внутреннего имиджа СБП  «Вершина вкуса»  рассмотрим
фирменный стиль и внешний вид интерьера помещения кафе.
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Фирменный  стиль  СБП  включает  в  себя  логотип,  солган,  цветовая
гамма.
Основные цвета, которые используются во внешнем стиле компании:
красный и белый.
Логотип СБП представлен  на  рисунке 8,  выполнен в соответствии с
цветовой  гаммой  организации.  Включает  в  себя   аббревиатуру  кафе  и  ее
расшифровку.
Рис. 8. Логотип СБП «Вершина вкуса»
Солган кафе звучит следующим образом: «#Берешь #Идешь #Ешь» Он
передает  основную  концепцию  кафе.  85%  клиентов  отметили  наивысшей
оценкой интерьер и атмосферу, кафе.
Индивидуальность и внешний вид сотрудника, его профессиональные
качества  являются наиболее важным элементом имиджа,  ведь  именно они
общаются с клиентами, именно через них руководитель может донести до
клиентов желаемый образ, созданный имидж. Именно от них зависит успех
деятельности в целом. Как показало анкетирование клиентов, в целом они
довольны качеством обслуживания.
Форма всего персонала также соответствует общей тематике заведения.
У официантов - это красная рубашка, черные брюки. У барменов и поваров -
белая  форма  со  вставками  на  рукавах,  соответствующих  цвету  рубашек
официантов. Для примера форма повара представлена на рисунке 9.
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Рис. 9. Форма повара СБП «Вершина вкуса»
7) .Социальный имидж СБП «Вершина вкуса».
Так как организация функционирует не так давно, социальный фактор
СБП  еще  не  сформирован.  Следует  уделить  этому  компоненту  большое
внимание.  Принимать  участие  в  социальных,  благотворительных  акциях,
программах.
8) Бизнес-имидж организации.
Сравнивая технико-экономические показатели СБП  «Вершина вкуса»
за прошедший год можно наблюдать изменение многих показателей. В связи
с увеличением посетителей кафе увеличилась и прибыль. 
Заработная  плата  одного  работника  в  2018  году  увеличилась  по
сравнению с 2016 годом. При этом численность работников не уменьшилась. 
Товарооборот  предприятия  общественного  питания  состоит  из
реализации  продукции  собственного  производства  и  продажи  покупных
товаров.
К продукции собственного производства относят пищевые продукты и
полуфабрикаты, изготовленные на предприятиях питания либо подвергшиеся
какой-либо  обработке,  а  также  блюда,  горячие  и  холодные  напитки,
кулинарные, кондитерские, мучные изделия и т.д.
К покупным товарам относится  готовая  продукция,  поступающая от
других предприятий и не требующая кулинарной обработки.
Так же стоит отметить следующие характеристики бизнес-имиджа СБП
«Вершина вкуса»:
 отличается добросовестностью.
 использует в меру осторожно и после специальных исследований
инновационные технологии.
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 деловая  активность  очень  высокая,  доля  рынка  существенная,
объем продаж велик.
 разнообразие  товаров  большое,  но  ограничено  определенными
требованиями;
С использованием полученных результатов определим роль имиджа в
деятельности ресторана.
Создание  лояльности  к  кафе  и  его  продукции  обеспечивает  приток
посетителей,  это  дает  возможность  получения  большей нормы прибыли и
снижения  рисковых  показателей,  а  также  уменьшения  маркетинговых
расходов.
Повышается  эффективность  рекламной  деятельности  и  различных
мероприятий. Облегчает вывод на рынок новых товаров и услуг, повышает
престиж  организации,  повышает  конкурентоспособность  кафе,  снижается
риск  проявления  негативного  отношения  со  стороны  общественности  в
случае  совершения  ошибок.  Так  же  стоит  отметить,  что  облегчается
привлечением  всех  видов  ресурсов:  финансовых  (банковские  кредиты,
инвесторы), трудовых, государственной поддержки.
Основываясь  на  анализ  существующего  имиджа  можно  сказать,  что
такие  компоненты  как  внутренний  и  социальный  имидж  плохо
сформированы.  В  кафе  плохо  проработана  коммуникативная  связь  между
администрацией  и  персоналом.  Не  знание  миссии,  устава,  правил
организации может сказаться  на работе СБП «Вершина вкуса».  Та же мы
выявили, что копания на протяжении трех лет не принимала участие в каких-
либо  мероприятиях,  не  занималась  спонсорской  деятельностью.  Это
существенно  сказывается  на  социальном  имидже  СБП  «Вершина  вкуса».
Социальная  ответственность  и  забота  вызывают  доверие  и
заинтересованность  со  стороны  потребителей,  служащих  и  других
социальных  институтов,  обеспечивая  долгосрочную  эффективность  и
конкурентоспособность компании.
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Для  поддержания  и  формирования  компонентов  имиджа  было
предложено разработать PR-текст.
2.3. Разработка PR-текста для поддержания имиджа службы
быстрого питания «Вершина вкуса»
В предыдущем параграфе мы проанализировали существующий имидж
СБП «Вершина вкуса» и пришли к выводу, что у кафе плохо проработаны
социальный и внутренний имидж. 
Так  как  данная  работа  посвящена  роли  PR-текста  в  формировании
имиджа  организации,  то  стоит  уделить  внимание  разработке  продуктов,
направленных на  формирование  и  поддержание  имиджа,  содержащих  PR-
текст. 
Для формирования внутреннего имиджа было предложено подготовить
«Информационный  стенд»,  который  будет  содержать  важные  и  полезные
сведения для сотрудников и клиентов СБП «Вершина вкуса».
Социальный  имидж  будет  проработан  с  помощью  буклета  с
информацией  о  предстоящей  благотворительной  акции,  которое  будет
проводить СБП «Вершина вкуса» 
1) «Информационный стенд»
Информационные стенды несут практическую пользу, как для клиентов
компании,  так  и  для  работников.  Посетители  могут  спокойно  изучить
общедоступную информацию, не тратя время в очереди к менеджеру, чтобы
задать  вопрос.  А  после  превращения  информационного  стенда  в  Доску
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почета,  он становится имиджевой составляющей, позволяющей продвигать
бренд, положительно влияя на уровень лояльности работников. 
Цель: Создать внутреннюю коммуникацию и тем самым повлиять на
формирование и поддержание внутреннего имиджа СБП «Вершина вкуса»
Задачи:
- рассказать о миссии, целях, задачах СБП «Вершина вкуса»
- проинформировать о правилах и новостях СБП «Вершина вкуса»
При  разработке  данного  продукта  следует  придерживаться  базовых
принципов оформления стенда. 
1. Четкая структура
Информация  на  доске  объявлений  должна  иметь  разделы.  Каждый
раздел должен содержать заголовок.
В  СБП  «Вершина  вкуса»  кафе  уже  имеется  стенд  «Уголок
потребителя»,  который  содержит  перечень  необходимых  документов,
информацию о работе кафе, адрес и номера телефонов. Исходя из этого, было
предложено  разработать  единый  стенд  с  двумя  разделами,  первый  с
информацией для сотрудников, второй для клиентов. Так же каждый раздел
будет содержать в себе подразделы.
Как  известно  чрезмерная  насыщенность  мешает  восприятию смысла
информации, поэтому в разделе для сотрудников  максимальное количество
карманов формата А4 – 3 и стенд книга для раздела «Новости». В уголке
потребителя  было  предложено  сгруппировать  документы  в  стенд-книгу,  а
остальную  информацию  разместить  в  двух  карманах  А4  .  Для  удобства
замены информации на карманах необходимо предусмотреть выемки.
Материал  будет  расположен  горизонтальными  рядами.  Листы  с
наглядным  материалом  будут  разделены  цветовыми  полосами  основного
цветового фона стенда,  что позволит акцентировать внимание читателя на
конкретной информации. 
2. Единый стиль соответствующий фирменному стилю компании
1) Цветовое оформление стенда:
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Для  основного  фона  стенда  были выбраны цвета  –  красный,  белый.
Они полностью соответствуют цветовой гамме СБП «Вершина вкуса». Цвет
стенда будет красный, так как стены помещения выкрашены в белый цвет.
Важным  условием  восприятия  надписей  с  большого  расстояния  являются
цвет шрифта и его контрастные соотношения с цветом фона. Белые буквы на
красном фоне дадут очень хороший эффект.
2) Символика 
 Логотип  СБП  «Вершина  вкуса»  будет  размещен  в  верхней  части
стенда с левой стороны. Он выразит тематическую направленность кафе. 
3) Шрифтовое решение:
Для  заголовка  стенда  был  выбран  шрифт,  который  используется  в
логотипе СБП «Вершина вкуса». Данный шрифт обеспечит четкое и удобное
восприятие текста. Цвет шрифта – белый.
4) Технологическое решение:
Для изготовления стенда выбираем полноцветную широкоформатную
цифровую печать на виниловой самоклеющейся пленке Oracal, выполненную
методом сольвентной печати.
Стенд  будет  выполнен  из  ПВХ  с  использованием  карманов  из
оргстекла.
Макет стенда   размещен  на  рисунке  10.  На  нем  представлено
примерное размещение текста, заголовка, логотипа.
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Рис. 10. Макет стенда СБП «Вершина вкуса»
При  разработке  текста  для  информационного  стенда  используем
формат шрифта– Times New Roman, как один из наиболее читаемых. Кроме
того,  шрифт  очень  четкий,  строгий  и  отлично  подходит  для  донесения
информации.
Цвет  шрифта  –  черный.  Кегль  шрифта  не  крупный,  используется  в
основном 12. Заголовки выделены толщиной букв и другим кеглем. 
Фотографии, иллюстрации играют не последнюю роль в оформлении
информационного стенда. Поэтому необходимо правильно их использовать. 
Далее формируем информацию,  определяем, где именно располагаем
тот или иной текст.
Мы не будем затрагивать разработку текста для потребителей, так как
он  был  сформирован  ранее.  Уделим  особое  внимание  информации  для
сотрудников.
Ниже приведены разделы, к которым будет подготовлен PR-текст.
1) Информация  о  СБП  «Вершина  вкуса» (миссия,  ценности,
история, цели, фото)
2) Новости СБП «Вершина вкуса»;
3) Правила СБП «Вершина вкуса»;
4) Лучший сотрудник месяца:
Название стенда - ИНФОРМАЦИЯ
1) Текст 1: На «Вершине вкуса»
«Служба  быстрого  питания  «Вершина  вкуса»  -  это  молодая,  но
интенсивно  развивающаяся  служба  быстрого  питания.  Мы  не  первый  год
стараемся  радовать  Вас  вкусом,  удивлять  ассортиментом  и   восхищать
качеством своих блюд. 
СБП  «Вершина  вкуса»  ведет  свою  историю  2016  года.  Заведение
открыл  индивидуальный  предприниматель  Баклажанский  Дмитрий
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Сергеевич в дальнейшем бизнес перешел в руки такому же амбициозному и
целеустремленному  лидеру  –  Старкову  Максиму  Сергеевичу.  И  вот  уже
третий год мы развиваемся и растем.
В  успехе  СБП  «Вершина  вкуса»  наибольшую  роль  играет
операционная  эффективность.  Клиенты  приходят  в  первую  очередь  за
качественной едой, которую можно быстро получить и быстро съесть. 
Команда  СПБ  «Вершины  вкуса»  -  профессионалы  своего  дела,
объединенные стремлением учиться,  развиваться и быть лучшими в своей
отрасли.
Миссия СБП  «Вершина  вкуса»  заключается  в  удовлетворении
потребностей  населения  в  организации  питания  и  досуга  посредством
производимых и покупных продукции и услуг.
Основными задачами кафе являются:
- удовлетворение потребностей посетителей в услугах общественного
питания.
- извлечение максимальной чистой прибыли
2) Текст 2: Новости компании
А) «СБП «Вершина вкуса» рада сообщить об открытии филиала в пгт
Березово,  которое  состоится  в  скором  времени  по  адресу  Молодежный
проспект, 2. Это существенно упростит работу  с нами.
 Решение  об  открытии  филиала  принято  вследствие  значительного
увеличения заказов. В связи с этим руководство компании поставило перед
собой цель - снижение сроков оказания услуг.
Так же планируем расширить свое меню, помимо европейской кухни в
ассортименте блюд будет представлена и азиатская.
 Открытие нового филиала – забота о каждом нашем потребителе»
Б) «В  марте  прошлого  года  представитель  СБП  «Вершина  вкуса»  -
Мичурин Дмитрий и  Старков  Максим,  директор  кафе,  приняли участие  в
ежегодном  проекте  «Пищевая  индустрия  HoReCa»,  который  проходил  в
городе Красноярске. 
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Масштабное мероприятие включало в себя сразу несколько выставок:
«Пищевая  индустрия.  Современное  хлебопечение»,  «Сибирский  форум
гостеприимства.  HoReCa»,  «Экспоклининг»,  выставка  свежих  продуктов
«Весна».
В рамках форума «Пищевая промышленность» проходили  семинары и
мастер-классы для специалистов, где представитель СБП «Вершина вкуса»
Мичурин  Дмитрий  принимал  непосредственное  участие.  Так  же  Дмитрий
принял участие в конкурсе «Пекарь Сибири».
По  мнению  Старкова  Максима,  участие  СБП  «Вершина  вкуса»  в
международном  проекте  предоставило  возможности  для  дальнейшего
расширения.  «Мы приобрели очень  ценный опыт,  узнали  много  нового  о
тенденциях  общественного  питания.  Все  полученные  знания  обязательно
применим на практике»».
Текст 3 Правила 
Данные Правила определяют  внутренний трудовой распорядок СБП
«Вершина вкуса».
1. Рабочее время
1.1.  Рабочий  день  с  9:00  и  заканчивается  в  24:00  .  Открытие   СБП
«Вершина вкуса» происходит в 10:00 и закрытие 24:00.
Генеральная  уборка  СБП  «Вершина  вкуса»  ролводится  каждый
понедельник с 8:00 до 10:00.
Второго  числа  каждого  месяца  с   9:00  до  12:00  проводится
инвентаризация.
Рабочее время сотрудника регистрируется менеджером смены. Расчет
заработной платы производиться только по учету использованного времени.
1.2. Обеденный перерыв:




В  случае  опоздания,  сотрудник  обязан  поставить  в  известность
руководство (администратора, управляющего).
3. Ограничения.
3.1. Курение в ресторане или на его территории. 
3.2. Использование телефона для личных целей. 
3.3. Выходить за пределы СБП «Вершина вкуса»в униформе в личных
целях.
4. Основные обязанности работников
4.1. Работники СБП «Вершина вкуса» должны:
—  выполнять  свои  трудовые  обязанности,  своевременно   и   точно
исполнять  распоряжения администрации, соблюдать трудовую дисциплину;
— качественно и выполнять производственные задания и поручения;
—  соблюдать  требования  охраны  труда,  техники  безопасности,
производственной санитарии, гигиене труда;
— содержать свое рабочее место в чистоте и исправном состоянии.
— бережно относиться к имуществу СБП «Вершина вкуса»;
4.2.  Обязанности,  которые выполняет работник своей специальности,
квалификации, должности, определяется трудовым договором, должностной
инструкцией.
5. Ответственность за нарушение трудовой дисциплины
5.1.  Неисполнение или ненадлежащее исполнение по вине работника
возложенных на него трудовых обязанностей,  влечет за собой применение
мер дисциплинарного или общественного воздействия, а также применение
иных мер, предусмотренных действующим законодательством.
5.2.  За  нарушение  трудовой  дисциплины  администрация  СБП





5.3.  До  наложения  взыскания  от  нарушителя  трудовой  дисциплины
должны быть затребованы объяснения в письменной форме. В случае отказа
работника дать указанное объяснение составляется соответствующий акт.
Отказ работника дать объяснения не может служить препятствием для
применения взыскания
Текст 4  Лучший сотрудник месяца СБП «Вершина вкуса»
Данный  текст  будет  сопровождаться  фотографией  сотрудника,  и
логотипом СБП «Вершина вкуса».
Пример текста:
«За  энергичность,  упорство,  веселый  нрав  и  высокую
работоспособность Мы благодарим Соколову Алену Юрьевну».
2) Буклет
Для  проработки  социального  имиджа  было  предложено  разработать
буклет  с  информацией  о  благотворительной  акции,  в  которой  принимает
участие СБП «Вершина вкуса».
Данная  акция  направлена  на  помощь  детям  из   КОУ  "Берёзовская
школа-интернат  для  обучающихся  с  ограниченными  возможностями
здоровья"  находящейся  по  адресу  Ханты-Мансийский  автономный  округ–
Югра Тюменская область р.п. Березово ул. Шмидта, 6.
Цель:
Сформировать  социальный  имидж  службы  быстрого  питания
«Вершина вкуса» посредством PR-текста.
Задачи:
- рассказать о миссии, целях, задачах СБП «Вершина вкуса»
- проинформировать о правилах и новостях СБП «Вершина вкуса»
При разработке буклета следует придерживаться основного принципа:
буклет  должен  привлекать  внимание.  Все  элементы  должны  хорошо
сочетаться  друг  с  другом  и  не  мешать  читателю,  но  при  этом  выделять
основные моменты. Текст в буклете желательно сделать крупным, чтобы его
можно было легко прочитать.
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Отдельное внимание нужно уделить рисункам, ведь в первую очередь
клиенты  обращают  внимание  на  оформление,  яркие  фотографии  или
рисунки.  Однако  следует  найти  разумный  компромисс  между
информативностью и красочностью.
Перед  началом  составления  макета  нужно  определиться  на  какой
бумаге с использованием, каких красок будет издаваться буклет. 
Разрабатываемый  буклет  будет  печататься  на  глянцевой  мелованной
бумаге. Мелованная бумага состоит из основного слоя, покрытого с одной
или с обеих сторон меловым слоем, это придает ей яркость и гладкость. 
В печати буклета используется высококачественная ультрафиолетовая
краска для офсетной печати. Особенность и преимущество этих красок в том,
что ультрафиолетовые краски не становятся твердыми до тех пор, пока они
не будут подвергнуты воздействию ультрафиолетовых лучей. 
Макет  буклета  размещен  на  рисунке  11  и  рисунке  12.  На  нем
представлено  примерное  размещение  текста,  заголовков  и  рисунков
разрабатываемого буклет.
Рис.11. Макет лицевой части буклета
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Рис.12. Макет внутренней части буклета
Далее  приступим  к  формированию  буклета.  Разработка  буклета
проходит в несколько этапов: 
1) Выбор конструкции буклета.
2) Дизайн, цветовое оформление буклета.
3) Подбор и разработка текстового материала.
Рассмотрим каждый этап подробнее.
Первый этап -  выбор конструкции буклета.
Для нашего буклета мы принимаем евро формат размещения печатной
информации.  Это  буклет  формата  А4  с  двумя  фальцами  вовнутрь.  В
сложенном виде такой он имеет размер 10х20. Так же стоит отметить,  что
печататься он будет на бумаге с четкой линией сгиба. 
Внешняя сторона буклета содержит логотип и название кафе с лицевой
стороны,  и  контактную  информацию  с  тыльной  стороны.  На  разворотах
буклета представлены текст  и иллюстрации.
Второй этап – дизайн и цветовое оформление буклета.
Буклет создавался в редакторе Corel Draw
При разработке рекламного печатного издания используем только один
формат шрифта– Times New Roman, как один из наиболее соответствующих
стилю СБП «Вершина  вкуса».  Кроме  того,  шрифт  очень  четкий,  строгий,
красивый и отлично подходит для донесения информации.
Цвет шрифта – черный. Кегль шрифта не крупный, где-то используется
16, но чаще всего 14 . Основной заголовок выделен толщиной букв и другим
кеглем. 
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Перейдем к цветовому оформлению нашего буклета. Подбор цветовых
решений буклета является очень сложным и кропотливым процессом.
Цвета  применимые  в  буклете  соответствуют  основным  требованиям
кафе,  это  красные  и  белые  оттенки  в  сочетании  которые  максимально
соответствуют внутреннему дизайну. 
Рисунки и иллюстрации играют важную роль в оформлении буклета.
Поэтому  необходимо  правильно  их  использовать.  Существуют  правила,
которые стоит соблюдать при работе с текстом и иллюстрациями:
1) Не рекомендуется использовать в одной публикации открытую и
закрытую верстку, то есть должно быть соблюдено единство оформления;
2) Нельзя  размещать  изображения  одного  формата  в  оборку  и
вразрез; 
3) Если высота иллюстрации приблизительно равна высоте полосы,
то рекомендуется размещать ее на отдельной полосе. 
Так же стоит заметить что при  размещении информации на страницах
буклета активно учитывается и используется метод разложения информации
по смысловой диагонали 
Особенность восприятия человеком зрительной информации состоит в
том, что человеческому глазу привычнее сканирование информации слева на
право. 
Третий этап – подбор и разработка текстового материала.
На  данном  этапе  проходит  формирование  информационного  блока,
определяем,  где  именно  располагаем  информацию  и  разрабатываем  сам
текст.
В  данном случае  информационный блок  был  разделен  на  несколько
частей:
1. Название организации - СБП «Вершина вкуса»
2. Название благотворительной акции «Доброе дело со вкусом»
3. Текст 1 (лид): Краткая информация о СБП «Вершина вкуса» и о
сотрудниках:
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СБП  «Вершина  вкуса»  это  молодая,  но  интенсивно  развивающаяся
служба  быстрого  питаня,  которая  старается  радовать  вкусом,  удивлять
ассортиментом, восхищать качеством своих блюд. 
Команда  СПБ  «Вершина  вкуса»  -  профессионалы  своего  дела,
объединенные стремлением учиться,  развиваться и быть лучшими в своей
отрасли.
4. Текст 2 (центр): Описание существующей проблемы:
В современном обществе социальная поддержка детей-сирот является
основной задачей государства. И для этого разработано множество программ,
реализация которых позволяет дать понять ребенку, что он не одинок в этом
мире.  Каждый  ребёнок  по-своему  уникален.  Один  любит  петь,  другой
обладает художественными способностями, третий поражает своей игрой на
музыкальных инструментах. Хобби чрезвычайно важно для ребенка, ведь у
него  появляется  чувство  привязанности  к  делу,  которое  о  может  делать
хорошо.
5. Текст 3 (внутренняя сторона): Предложение
Руководство службы быстрого питания «Вершина вкуса» совместно с
индивидуальными  предпринимателями  в  сфере  общественного  питания,
решило  провести  благотворительную  акцию,  в  рамках  ежегодного
мероприятия,  направленную  на  сбор  средств,  для  покупки  необходимых
материалов  для  рукоделия,  рисования,  спортивного  инвентаря,  настольных
игр.  Увлечение  позволит  ребенку  отдалиться  от  вредных  привычек  и,  что
немало важно, найти себя.
Ежегодно  в  пгт.  Березово  проводится  один  из  самых  популярных
праздников  в  народной  культуре  -  Масленица.  Индивидуальным
предпринимателям предоставляют  возможность принять участие в ярмарке
распродажи своей продукции.
 Основная  цель  ярмарки  -  привлечение  внебюджетных  средств  для
развития материально-технической базы интерната. 
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  Наша задача - привлечь как можно больше участников акции «Дари
добро со вкусом».
6. Текст 4 (оффер): Приглашение
Дорогие друзья! 22  марта  в 12:00. Ждем Вас на центральной площади
пгт. Березово на празднование народного праздника «Масленица». В рамках
мероприятия  запланированы:  народные  гулянья,  выступление  творческих,
коллективов  города,  спортивные  состязания,  розыгрыш  призов,  сытная
ярмарка.
Собранные  средства в этот день пойдут на помощь детям из местной
школы-интернат. Ваш посильный вклад подарит радость детям.
Контактные сведения - СБП «Вершина вкуса»,  628140 пгт.  Березово,
ул. Югорская, 14. Тел. 8(912)909-83-98
При наборе текста следует четко следовать некоторым правилам:
1) Нормальный  размер  пробела  между  словами  во  время  набора
равен одно символу.
2)  Абзацные отступы должны быть одинаковыми во всем тексте.
3) Длина строки должна быть не больше 60-65 символов. 
4) На странице должно быть от 10 -  до 20 строк.
Текст  должен  быть  правдивый  и  искренней,  так  как  это  придает
обращению  жизненность,  индивидуальность  и  убедительность.  При
составлении  текста  предстояла  задача  из  имеющихся  потребностей  и
факторов отобрать те, которые оказывают наибольшее влияние на поведение
человека и поддаются воздействию со стороны сообщения.
Таким образом, информация представленная в буклете должна убедить
общественность  в  благих  намерениях  СБП  «Вершина  вкуса»,  усилить
социальный  имидж  организации,  так  же  побудить  потребителей  на
совершение благородных поступков.
На  этом  этапе  завершается  предпечатная  подготовка  буклета
(приложение 3).
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PR-текст  в  буклете  и  информационном  стенде  повлияет  на
формирование и поддержание имиджа организации СБП «Вершина вкуса».
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Заключение
Организация  -  это  группа  людей,  деятельность  которых  сознательно
координируется для достижения общей цели или целей.
Все  предприятия  и  организации  независимо  от  организационно-
правовой формы подразделяются на коммерческие и некоммерческие.
На  основании  данных  приведенных  в  статье  50  ГК  РФ  под
коммерческой организацией понимается, организация, главная цель которой
состоит в извлечении прибыли и распределении ее между участниками.
В  каждой  организации,  не  зависимо  от  своего  рода  деятельности,
формируется имидж который является  одним из важных аспектов оценки и
общего  восприятия  организации,  он  формирует  первое  впечатление  об
организации.
Имидж –  это  объективный фактор,  играющий существенную роль  в
оценке  любого  социального  явления  или  процесса.  Без  положительного
имиджа невозможно функционирование ни одной организации.
Имидж организации, как и любая система, имеет свои компоненты, по
которым  можно  определить  состояние  имиджа  организации.  К  основным
компонентам имиджа относятся: имидж товара, имидж потребителей товара,
внутренний  имидж  организации,  имидж  основателя  или  основных
руководителей  организации,  имидж  персонала,  визуальный  имидж
организации, социальный имидж организации, бизнес-имидж организации.
Формирование имиджа организации - длительный процесс, требующий
использования множества инструментов. Одним из них являются PR-тексты.
PR-текст - это простой или комбинированный текст, содержащий PR-
информацию, инициированный базисным субъектом PR, функционирующий
в пространстве публичных коммуникаций, служащий целям формирования
или  приращения  паблицитного  капитала  данного  базисного  субъекта  PR,
адресованный  определенному  сегменту  общественности,  обладающий
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скрытым  авторством,  распространяемый  путем  прямой  рассылки,
посредством личной доставки или опосредованный через СМИ.
Во  второй  главе  выпускной  квалификационной  работы  мы  дали
характеристику деятельности службы быстрого питания «Вершина вкуса»,
рассказали о его истории, выявили потенциального потребителя, сильные и
слабые  стороны,  а  также  проанализировали  положение  относительно
конкурентов.
СБП  «Вершина  вкуса»  осуществляет  свою  деятельность  в  сфере
быстрого питания, основное направление деятельности данной организации
является  оказание  услуг  общественного  питания. Миссия заключается  в
удовлетворении  потребностей  населения  в  организации  питания  и  досуга
посредством производимых и покупных продукции и услуг.
В данной работе  проводился анализ  имиджа СБП «Вершина вкуса».
Оценивались  основные  компоненты  имиджа  на  основании  проведенного
анкетирования среди сотрудников и потребителей. Всего было опрошено 63
человека. Из них 50-потребители,13- сотрудники.
Проанализировав  имидж  кафе  можно  сделать  вывод,  что  коллектив
работает  слаженно,  но  нарушена  коммуникация  межу  сотрудниками  и
руководством.  При  опросе  ни  на  один  вопрос  оппоненты  ответили
отрицательно. Так же стоит отметить, что коллектив доволен отношением с
руководителем,  условия  труда  полностью  удовлетворяют.  Создание
лояльности к кафе и его продукции обеспечивает  приток посетителей,  это
дает возможность получения большей нормы прибыли и снижения рисковых
показателей, а также уменьшения маркетинговых расходов.
В ходе исследования выяснилось, что внутренняя коммуникация СБП
«Вершина вкуса» плохо сформирована, а социальная составляющая имиджа
отсутствует. 
В данном случае службе быстрого питания было бы очень актуально
разработать свой личный продукт для формирования и поддержания имиджа
организации. 
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Так  как  в  имидже  компании  отстает  два  компонента,  то  было
предложено разработать  для  каждого  свой  продукт.  Внутренний имидж –
информационный стенд. Социальный имидж – буклет для благотворительной
акции в которой принимает участие СБП «Вершина вкуса».
Разрабатываемый  PR-текст  должен  повлиять  на  формирование  и
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Бланк анкеты для опроса персонала СБП «Вершина вкуса»
Дорогие друзья! Уделите немного внимания и ответьте на несколько вопросов, они 
помогут улучшить нашу работу. Спасибо!
1. Ясны ли вам цели и задачи организации на ближайшее время? 
Конечно, я всегда знаю ради чего работаю . Не совсем понятны . Нет, мне это не   
обязательно
2. Знакомы ли Вы с миссией вашей организации?
Конечно Не совсем Нет  
3. Оцените степень сложности поставленных перед Вами задач
Почти невыполнимые Возможны при приложении определенных усилий Легко   
исполнимые
4.Можете ли вы согласиться с тем, что от Вашей работы зависит будущее организации?
 Да Нет 
5. Важно ли для Вас моральное стимулирование в организации?
 Да . Нет 
6. Отметьте, какой вид морального стимулирования наиболее приятен для Вас
 Грамоты 
 Доска почета 
 Доска поздравлений 
 Публикации в корпоративных изданиях/сайтах/социальных сетях 
7. Каким словом Вы бы описали ваши отношения с руководителем?
 Хорошие, теплые 
 Нейтральные 
 Удовлетворительные
. Свой вариант _______________
8. Отметьте вариант, который наиболее точно описывает взаимоотношения в коллективе 
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 Дружеские отношения 
 Хорошие
 Удовлетворительные 
 Свой вариант ________________
9. Можете ли Вы сказать, что Ваше мнение важно для остальных сотрудников?
 Да  Нет 
10. Устраивает ли Вас уровень заработной платы?
 Да В целом устраивает  Нет  
5.Для Вас важно продвижение по карьерной лестнице?
Конечно Пока все устраивает Не важно  
6.Устраивает ли Вас уровень мотивации в организации?
 да, полностью устраивает .Нет  Не важно   







18. Посещают ли Вас мысли о смене места работы?
 Да, постоянно  Иногда  Нет   






Бланк анкеты для опроса потребителей СБП «Вершина вкуса»
Дорогие друзья! Уделите немного внимания и ответьте на несколько вопросов! Спасибо! 
ФИО:________________________________________ пол: ____________возраст: ________ 
семейное положение:_______________есть дети:___________________________________
 Занятость: Работающий Не работающий Учащийся 
Доход на 1 члена семьи:  Менее 6000р   6001 - 12000р   12001-20000 р   Свыше 
20001р
1.Откуда вы узнали про магазин СБП «Вершина вкуса»___________________________
____________________________________________________________________________





3. Как часто Вы посещаете или пользуетесь услугами СБП «Вершина вкуса»?
 Раз в неделю 2-4 раза в неделю  Ежедневно
4. Что повлияло на выбор СБП «Вершина вкуса»?
 Качество  Цена  Дизайн  Расположение  Доставка    
Другое___________________________________________________________ 
_____________________
7. Что у Вас ассоциируется с СБП «Вершина вкуса»?_______________________________
____________________________________________________________________________ 
8. Какие эмоции Вы испытываете после посещения нашего кафе? 
 Положительные  Нейтральные  Отрицательные   





Буклет благотворительной акции службы быстрого питания «Вершина
вкуса»
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